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EVALUASI LOKASI, KESIAPAN MANAJEMEN, DAN KESEDIAAN 
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NRP  : 2813100034 
Departemen : Manajemen Bisnis 
Pembimbing : Berto Mulia Wibawa, S.Pi., M.M. 
Ko-pembimbing : Titah Laksamana, S.Kom., MBA. 
 
ABSTRAK 
Pertumbuhan industri ritel yang meningkat setiap tahunnya membuat PT 
Bumi Menara Internusa (PT BMI), perusahaan produsen seafood, berencana 
membuka toko ritel seafood. Kurangnya informasi tentang konsumen dan 
kompetitor serta keterbatasan pengalaman di industri ritel membuat PT BMI 
khawatir bahwa bisnis ini tidak bisa bertahan lama. Maka dari itu, diperlukan 
adanya penelitian tentang kesediaan calon konsumen untuk berbelanja di Ocean 
Deli. Penelitian ini bertujuan menganalisis lokasi toko, analisis positioning, 
melakukan audit toko baru guna menganalisis kesiapan Ocean Deli sebelum dibuka 
serta menganalisis pengaruh faktor-faktor pendorong konsumsi seafood terhadap 
kesediaan konsumen untuk berbelanja seafood. Metode yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah new retail audit, store location evaluation, retail mix strategy, 
dan regresi linear berganda. Jumlah sampel untuk new retail audit dan analisis 
positioning yakni 2 orang dari manajemen, untuk store location evaluation yakni 1 
orang dari manajemen yang tinggal di Jakarta, dan untuk analisis regresi sampelnya 
adalah 80 calon konsumen. Berdasarkan penelitian ini dihasilkan temuan bahwa 
lokasi Ocean Deli di Jalan Duri Raya no. 5 Jakarta Barat merupakan lokasi yang 
strategis dan potensial untuk membuka ritel, kemudian diketahui profil konsumen 
yang sering membeli seafood merupakan kalangan menengah dan menengah atas, 
serta penilaian kesiapan yang sudah mencapai 72,7 persen. Kesediaan calon 
konsumen berbelanja seafood dipengaruhi kenyamanan, harga, kesehatan, ragam 
makanan, ketersediaan, dan terakhir variabel selera. Implikasi manajerial yang 
dihasilkan dari analisis pada penelitian ini berupa rekomendasi berdasarkan retail 
strategy mix yang dapat menjadi bahan pertimbangan manajemen dalam 
pengambilan keputusan membuka ritel baru. Originalitas dari penelitian ini adalah 
menggabungkan metode audit ritel, evaluasi lokasi toko dan regresi linear berganda 
untuk membantu PT BMI membuka ritel khusus seafood. 
 
Kata kunci : Audit ritel baru, analisis positioning, evaluasi lokasi toko, 
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ABSTRACT 
The growth of retail industry which increase every year makes PT Bumi 
Menara Internusa (PT BMI), a seafood company, plan on opening a seafood retail 
store. Lack of information about consumer and competitor, also experience 
limitness in retail industry makes PT BMI quite apprehensive that this business can 
not sustain. Hence, study about potential consumer’s willingness to buy at Ocean 
Deli is necessary. This research aims to analyze store location, positioning, 
auditing the new retail to analyze Ocean Deli’s readiness before opening and 
analyze the influence of factors that stimulate seafood consumption towards 
consumer’s willingness to buy seafood. Methods use in this research are new retail 
audit, store location evaluation, retail mix strategy, and multiple linear regression. 
Samples for new retail audit and positioning analysis are 2 experts from 
management, for store location evaluation is 1 expert from management located in 
Jakarta and 80 samples for multiple regression analysis. Findings of this study 
shows that Ocean deli’s location in Jalan Duri Raya, West Jakarta is a strategic 
and potential location for retail opening, then shows profile of consumers that 
frequently buy seafood is middle and upper class, and readiness asessment which 
already reach 72,7 percent. Consumer’s willingness to buy seafood influenced by 
easiness to use, price, health, food diversity, availability, and taste. Managerial 
implication from this study is recommendation based on retail strategy mix as 
management consideratin on new retail opening decision making. Originality of 
this study is combining audit retail, store location evaluation and multiple linear 
regression method to help PT BMI on new seafood retail opening. 
 
Keywords : New retail audit, positioning analysis, seafood retail, store location 
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Pada bab ini akan membahas tentang hal yang berkaitan dengan latar 
belakang, perumusan masalah, tujuan dan manfaat serta batasan dan hipotesis 
penelitian. 
1.1. Latar Belakang 
Indonesia dijuluki sebagai negara maritim. Hal ini disebabkan karena 
proporsi wilayah laut terhadap luas keseluruhan Negara Kesatuan Republik 
Indonesia (NKRI) adalah 76,94 persen (6.653.341,439 km2). Jauh lebih luas 
dibanding luas daratan yang hanya 23,06 persen (1.993.662,036 km2) dari 
keseluruhan luas wilayah NKRI seluas 8.647.003,473 km2 (Ramdhan & Arifin, 
2013). Proporsi wilayah laut yang besar ini dapat menjadi kekuatan negara apabila 
dimanfaatkan secara optimal, salah satunya dengan memanfaatkan hasil laut 
Indonesia. Tercatat pada tahun 2009, Kementrian Kelautan dan Perikanan (KKP) 
mendata bahwa tingkat penyediaan ikan untuk konsumsi Indonesia sebesar 30 
kg/kapita/tahun. Angka tersebut sudah melebihi kebutuhan masyarakat dunia sebab 
di tahun yang sama, data Food Agriculture Organization (FAO) menyatakan bahwa 
populasi penduduk dunia diperkirakan mencapai 6,8 miliar jiwa dengan tingkat 
penyediaan ikan untuk konsumsi sebesar 17,2 kg/kapita/tahun (Maradong, 2016).  
Data KKP menyatakan bahwa tingkat konsumsi ikan Indonesia tercatat 
sebesar 38,14 kg/kapita/tahun pada tahun 2014. Tingkat konsumsi ini naik sebesar 
2,93 kg dari tahun sebelumnya. Kenaikan ini salah satunya disebabkan oleh upaya 
pemerintah mengadakan kampanye Gemar Memasyarakatkan Makan Ikan 
(GEMARIKAN) guna meningkatkan konsumsi seafood masyarakat Indonesia 
seiring dengan Presiden RI mencanangkan Indonesia menjadi poros maritim dunia 
(Sekretariat Kabinet RI, 2015). Kampanye GEMARIKAN sudah dimulai sejak 
2004 dan saat ini semakin digencarkan untuk mendukung tema maritim yang 





Gambar 1. 1 Peningkatan Tingkat Konsumsi Ikan Tahun 2008-2014 (Kementrian 
Kelautan dan Perikanan, 2014) 
Tingkat konsumsi seafood di Indonesia masih terbilang rendah dibanding 
tingkat konsumsi seafood di negara-negara ASEAN maupun negara-negara maju. 
Menurut data Fishery and Aquaculture Statistic (FAO Yearbook) (2007), tingkat 
konsumsi seafood di Malaysia sudah mencapai 56,61 kg/kapita/tahun dan contoh 
lain, Singapura sudah mencapai 48,1 kg/kapita/tahun. Ditambah lagi citra seafood 
sebagai makanan yang mahal nampaknya masih melekat di pikiran masyarakat 
Indonesia, sehingga ada peluang pasar untuk seafood murah. Peluang ini sudah 
dimanfaatkan oleh beberapa pemain besar ritel seafood di Indonesia seperti 
produsen seafood cepat saji, Fiesta seafood dari PT Central Proteinaprima Tbk, 
perusahaan ritel dan distribusi milik PT Kelola Mina Laut (KML Food),  yakni PT 
Kelola Niaga Makmur (KNM) dan PT Mitra Nasional Kualitas (MINAKU), online 
seafood retailing fish n blues, PT. Fitrafood International dan perusahaan-
perusahaan lainnya.  
Peluang ini juga didukung oleh tren konsumen Indonesia yang dinyatakan 
oleh Frontier Consulting Group (2012), bahwa konsumen Indonesia akan semakin 
memikirkan kesehatan dan mulai memilih produk yang menyehatkan untuk jangka 
panjang. Seafood merupakan alternatif bahan makanan yang sehat karena selain 
lebih rendah kalori, seafood mengandung protein, aneka vitamin, omega 3, seng, 
yodium dan zat gizi lainnya. Seafood secara luas diterima menjadi bagian penting 
dari diet seimbang dan sehat (Trondsen, et al., 2003). Konsumsi seafood memberi 
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Gambar 1. 2. Indeks Penjualan Eceran Riil, November 2011 – November 2015 
( BI, 2016) 
kardiovaskular  (Sidhu, 2003; Verbeke dan Vackier, 2005). Hal ini menunjukkan 
adanya peluang untuk memasarkan seafood kepada masyarakat Indonesia. 
Industri ritel di Indonesia merupakan industri yang bertumbuh dengan baik. 
Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia (APRINDO) menyatakan bahwa pendapatan 
industri ritel di Indonesia mencapai Rp184 triliun dan diperkuat dengan data BI 
menunjukkan tren pertumbuhan penjualan ritel selalu naik sejak tahun 2010. Pada 
November 2015, Indeks Penjualan Riil (IPR) adalah sebesar 186,4 poin, tumbuh 
sebesar 11,42 persen secara year on year. Hal ini juga diperjelas dengan pencapaian 
Indonesia yang berhasil menduduki peringkat ke-12 pada Global Retail 
Development Index (GRDI) yang dirilis oleh A.T. Kearney (2015).  Ben-Shabat, et 
al., (2015) menyatakan bahwa dalam penilaian GRDI, A.T. Kearney tidak hanya 
mengidentifikasi pasar yang sudah ada di negara tersebut, tapi juga menilai potensi 
di masa yang akan datang. Fakta ini tentu membuat daya tarik industri ritel semakin 
tinggi dan mengakibatkan persaingan di industri ritel semakin ketat. Hal ini 















Tidak hanya industri ritel yang berkembang pesat, tetapi juga industri 
kuliner. Sekretaris Kementerian Koperasi & UKM (2016) mengatakan bahwa usaha 
kuliner menyumbang sebesar Rp209 triliun atau 32,5 persen dari produk domestik 
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bruto (PDB) nasional. Hal ini menunjukkan bahwa bisnis pada industri kuliner 
cukup menjanjikan. Peluang industri ritel ini dimanfaatkan PT Bumi Menara 
Internusa (PT BMI) dengan membuat toko ritel berkonsep specialty store (khusus 
menjual seafood). PT BMI adalah salah satu perusahaan business-to-business 
(B2B) yang memproduksi dan mengekspor seafood. PT BMI sudah berdiri sejak 
1989 dan saat ini telah memiliki pabrik yang berada di Surabaya, Dampit dan 
Lamongan. Selama ini pelanggan PT BMI didominasi perusahaan-perusahaan 
internasional meskipun ada juga beberapa perusahaan lokal. Besarnya peluang 
memasarkan seafood pada masyarakat Indonesia dan dukungan pemerintah 
terhadap konsumsi seafood membuat PT BMI tertarik untuk merumuskan strategi 
baru, masuk dalam pasar konsumen akhir (end customer) produk seafood. Data BPS 
menyatakan total populasi masyarakat Indonesia pada tahun 2014 yakni 252,2 juta 
jiwa dengan rata‑rata pengeluaran per kapita setahun untuk ikan, adalah sebesar 
Rp382.188. Angka yang cukup fantastis ketika PT BMI mulai menyasar end 
customer. Pada awal 2017, PT BMI berencana resmi membuka toko ritel bernama 
Ocean Deli yang khusus menjual seafood di Duri Raya, Jakarta Barat. 
Tujuan utama PT BMI membuat toko ritel yakni memperluas pasar ke end 
customers dan mendapatkan pelanggan reguler atau pelanggan yang membeli 
secara rutin. Pengulangan pembelian oleh pelanggan erat kaitannya dengan 
loyalitas pelanggan seperti yang diungkapkan oleh Caruana (2012). Namun, 
sebelum meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap toko ritel, ada beberapa 
tahapan proses yang harus dilewati. Awalnya, pelanggan harus menyadari 
keberadaan produk dari toko ritel, kemudian tumbuh ketertarikan dan mencoba 
produk tersebut pertama kali, lalu pelanggan mengalami kepuasan dan kemudian 
mengembangkan preferensi yang menciptakan loyalitas kepada toko ritel. Selama 
proses tersebut, percobaan pertama kali dari produk toko ritel adalah bagian yang 
paling penting. Maka dari itu, dari prespektif pemasaran, pengetahuan tentang 
faktor-faktor apa saja yang memengaruhi kesediaan pertama kali berbelanja di toko 
ritel baru sangat penting untuk pengembangan produk dan positioning (Zielke & 
Dobbelstein, 2007). Positioning adalah hal yang sangat penting bagi produk yang 
bersaing. Positioning, dalam hal ini positioning merek, bergantung pada persepsi 
pelanggan tentang atribut suatu produk. Dimana dengan atribut-atribut khusus atau 
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ciri-ciri pada suatu produk dapat memungkinkan pelanggan membedakan dan 
membandingkan antar produk. Apabila suatu bisnis berhasil mengelola persepsi 
pelanggan terhadap produk, maka positioning merek yang mereka lakukan sudah 
efektif. Hal tersebut merupakan esensi utama dari positioning merek (Kotler & 
Keller , 2012). Maka dari itu, toko ritel harus dapat menentukan positioning yang 
tepat agar dapat lebih efektif menjangkau pelanggan dan memilih pelayanan yang 
sesuai. Mengingat persaingan di industri ritel sangat ketat, maka sebaiknya toko 
ritel baru sudah menentukan positioning yang tepat sejak awal didirikan. 
Sejumlah penelitian yang menganalisis faktor kesuskesan produk ritel telah 
banyak dilakukan sehingga sudah ada beberapa faktor yang diusulkan dalam 
literatur untuk menjelaskan keberhasilan produk ritel. Seperti penelitian Hoch dan 
Banerji (1993); Hoch (1996); dan Dhar and Hoch (1997) yang menyatakan bahwa 
sukses sebagian besar dioperasionalkan sebagai pangsa pasar, dan penelitian 
Richardson et al., (1994); Dick et al., (1995), (1996); Baltas (1997); Batra and Sinha 
(2000); Miquel et al., (2002); Sheinin and Wagner (2003); dan Veloutsou et al., 
(2004) yang menyatakan perilaku pembelian individu dan kesediaan berbelanja 
masing-masing lah yang dioperasionalkan sebagai kesuksesan. Pengukuran 
selanjutnya bagi kesuksesan adalah presepsi merek (Belizzi et al., 1981; 
Cunningham et al., 1982; Dunn et al., 1986), sikap (Sheinin and Wagner, 2003; 
Semeijn et al., 2004) dan kesediaan untuk membeli (Sethuraman and Cole, 1999). 
Namun, penelitian yang meneliti tentang faktor-faktor yang memengaruhi 
percobaan pertama pelanggan membeli produk ritel masih jarang dilakukan. 
Penelitian ini penting dilakukan agar PT BMI dapat mengetahui dapat 
mengetahui kondisi di sekitar toko dan kesediaan konsumen berbelanja seafood di 
Ocean Deli. Selama PT BMI, sebagai objek amatan, baru akan resmi membuka toko 
ritel pada awal tahun 2017. Apabila penelitian ini tidak dilakukan, maka Ocean Deli 
belum memiliki data yang spesifik mengenai calon konsumen di sekitar toko dan 
bagaimana perilaku serta preferensi mereka. Alhasil segala pengambilan keputusan 
akan berdasar kebijakan toko tanpa adanya pertimbangan dari hasil penelitian yang 
spesifik. Hal tersebut menimbulkan kekhawatiran bahwa strategi yang dihasilkan 
kurang sesuai dan akan berdampak pada ketidak mampuan bisnis untuk bertahan 
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dan berkembang. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka penelitian ini akan 
menjelaskan tentang analisis kesediaan pembeli berbelanja di toko ritel Ocean Deli. 
1.2. Perumusan Masalah 
Mengingat PT BMI sebagai pemain baru di industri ritel seafood tentu ada 
keterbatasan pengalaman dan pengetahuan tentang kondisi sekitar toko, 
dikhawatirkan keberlangsungan bisnis toko ritel Ocean Deli tidak dapat bertahan 
lama. Untuk mengantisipasi hal tersebut, diperlukan adanya penelitian yang dapat 
membantu Ocean Deli dalam menentukan strategi yang sesuai dengan keinginan 
konsumen di sekitar toko. Maka rumusan masalah yang diangkat pada penelitian 
ini adalah: 
1. Sejauh mana kesiapan manajemen sebelum toko Ocean Deli dibuka? 
2. Bagaimana posisi bisnis Ocean Deli dibandingkan dengan kompetitor yang lain? 
3. Apakah lokasi Ocean Deli sesuai untuk dijadikan lokasi toko ritel? 
4. Bagaimana kesediaan calon konsumen berbelanja produk seafood? 
1.3. Tujuan  
Penelitian ini bertujuan untuk: 
1. Menganalisis kesiapan manajemen sebelum Ocean Deli dibuka 
2. Menganalisis rencana positioning Ocean Deli dibandingkan dengan kompetitor 
3. Menganalisis hasil evaluasi lokasi toko ritel Ocean Deli 
4. Menganalisis faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi kesediaan konsumen 
berbelanja di toko ritel Ocean Deli dan mengidentifikasi faktor yang memiliki 
pengaruh paling signifikan. 
1.4. Manfaat  
Penelitian ini memiliki beberapa manfaat yang harapannya dapat dirasakan 
oleh berbagai pihak. Manfaat tersebut terbagi 2 jenis yakni manfaat empiris dan 
manfaat untuk keilmuan. Adapun manfaat empiris, antara lain : 
1. Bagi PT BMI, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk mengetahui apa 
saja faktor-faktor yang memengaruhi kesediaan konsumen berbelanja di Ocean 
Deli. Maka dari itu hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan untuk merumuskan startegi dan rencana aksi pengembangan 
produk serta positioning merek Ocean Deli. 
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2. Bagi penulis, penelitian ini bermanfaat sebagai implementasi ilmu yang didapat 
selama kuliah di perguruan tinggi. Selain itu, penelitian ini dapat bermanfaat 
sebagai media pembelajaran yang lebih dalam terkait manajemen ritel. 
3. Bagi umum, penelitian ini harapannya dapat bermanfaat sebagai wawasan 
tentang audit ritel baru, evaluasi lokasi ritel, analisis positioning dan pentingnya 
willingness to purchase pada industri ritel saat ini. 
Manfaat keilmuan dari penelitian ini adalah memberi kontribusi dan 
perkembangan pada keilmuan marketing yakni pada manajemen ritel dan 
membahas lebih dalam mengenai faktor-faktor willingness to purchase dengan 
pengaplikasian pada ritel di Indonesia. 
1.5. Ruang Lingkup Penelitian 
Pada ruang dan lingkup penelitian ini memiliki batasan serta asumsi yang 
akan dipaparkan pada sub bab-sub bab berikut. 
1.5.1. Batasan 
Batasan yang digunakan dalam penelitian ini sebagai berikut: 
1. Variabel-variabel independen pada model regresi linear berganda yang 
digunakan diadopsi dari faktor pendorong konsumsi seafood (Birch, et al. 2012)  
2. Lokasi pengambilan data primer untuk analisis statistik dilakukan hanya pada 
radius 3 km dari lokasi Ocean Deli dan waktu penelitian 3 bulan dari Oktober 
2016 – Januari 2017. 
3. Pengambilan data lalu lintas untuk analisis lokasi toko hanya dilakukan selama 
satu minggu yakni tanggal 28 November 2016 hingga 4 Desember 2016. 
1.5.2. Asumsi 
Asumsi yang digunakan pada penelitian ini adalah:  
1. Responden dianggap telah mewakili populasi penduduk sekitar Ocean Deli. 
2. Seluruh responden pada penelitian memiliki wawasan yang homogen terhadap 
Ocean Deli. 




1.6. Sistematika Penulisan 
Dalam penulisan penelitian ini, untuk memudahkan penulisan pembahasan 
maka sistematika penulisan disusun berdasarkan bab-bab seperti berikut: 
1) Bab I Pendahuluan. Berisi tentang latar belakang penelitian, apa saja hal yang 
mendasari dan menjadi penyebab dilakukannya penelitian, dilanjutkan dengan 
rumusan masalah apa saja yang diangkat pada penelitian, kemudian tujuan 
penelitian, manfaat penelitian, serta ruang lingkup penelitian. 
2) Bab II Landasan Teori. Berisi tentang landasan teori-teori yang berkaitan 
dengan variabel-variabel penelitian serta teori keilmuan yang mendukung 
penelitian. Pada bab ini juga akan dijelaskan mengenai penelitian terdahulu 
yang memiliki kesesuaian dengan penelitian. 
3) Bab III Metodologi Penelitian. Berisi mekanisme penelitian yang meliputi 
metode pengumpulan data, dan metode-metode yang akan digunakan untuk 
mengolah serta menganalisis data. Bab ini juga berisi mengenai definisi 
variabel penelitian serta teknik penentuan sampel. 
4) Bab IV Analisis dan Diskusi. Sebelum memasuki tahap analisis data, bab IV 
akan menjelaskan mengenai gambaran umum perusahaan, yakni PT BMI 
selaku perusahaan induk objek amatan pada penelitian ini. Selain itu, 
merupakan bab yang menjelaskan secara detail proses pengolahan data 
penelitian serta analisis atau pembahasan dari hasil pengolahan setiap metode 
yang digunakan. Pada bab ini akan dijelaskan juga mengenai implikasi 
manajerial hasil dari penelitian. 
5) Bab V Simpulan dan Saran. Bab terakhir sekaligus penutup laporan penelitian 
ini yang berisikan simpulan dan saran. simpulan merupakan jawaban dari 
tujuan-tujuan penelitian yang disampaikan pada bab I sedangkan saran adalah 







Pada bab berikut berisi landasan teori ritel, teori willingness to purchase, 
new retai audit, store location checklist, positioning, kajian penelitian-penelitian 
terdahulu, research gap, kerangka pemikiran konseptual penelitian, serta hipotesis 
penelitian. 
2.1. Ritel 
Ritel meliputi kegiatan bisnis yang terlibat dalam menjual barang dan jasa 
kepada konsumen untuk pribadi, keluarga, atau penggunaan rumah tangga. 
Termasuk di dalamnya segala penjualan untuk konsumen akhir (Berman & Evans, 
2007). Definisi serupa dinyatakan oleh Levy & Weitz (2007)  ritel adalah satu set 
kegiatan bisnis yang memberikan nilai tambah ke suatu produk dan jasa yang dijual 
ke konsumen untuk keperluan pribadi mereka atau penggunaan keluarga. Menurut 
Kotler & Keller (2013) ritel adalah bentuk toko  yang  menawarkan  atau  menjual  
produk  kepada  konsumen  secara  satuan  atau eceran. Definisi ini dipertegas 
dengan penyataan Tjiptono (2008) ritel merupakan semua kegiatan penjualan 
barang dan jasa secara langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi 
dan rumah tangga, bukan untuk keperluan bisnis. Dapat disimpulkan bahwa ritel 
adalah salah satu kategori bisnis yang menjual produk atau jasa untuk dikonsumsi 
langsung oleh konsumen akhir baik pribadi maupun rumah tangga. 
2.1.1. Tipe Distribusi Ritel 
Setiap kategori bisnis pasti memiliki alur distribusi yang berbeda-beda. Tipe 






Gambar 2. 1. Tipe Distribusi Ritel (Berman & Evans, 2007) 
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Retailer langsung menjual kepada konsumen akhir dan biasanya perilaku 
konsumen akhir adalah membeli produk dalam jumlah kecil. Sedangkan di sisi 
manufaktur atau produsen, untuk mendapatkan economic of scales mereka biasa 
memproduksi suatu produk dalam jumlah yang sangat besar. Perbedaan tersebut 
memunculkan wholesaler (tengkulak) yang membeli dalam jumlah sangat banyak 
kemudian dijual kepada retailer yang volume penjualannya tidak sebesar tengkulak. 
Tengkulak adalah penyebab melonjaknya harga (Kemenperin, 2016). Rantai dari 
tengkulak menuju retailer bisa sangat penjang jika ada banyak pemain yang terlibat 
dalam alur distribusi. Hal ini pula yang mengakibatkan gap harga yang sangat jauh 
antara manufaktur dan konsumen akhir. Setiap pertambahan distribusi maka akan 
ada tambahan margin keuntungan yang dibebankan pada harga jual pada konsumen 
akhir. Apabila retailer langsung mendapat pasokan produk dari manufaktur atau 
anak perusahaan manufaktur, gap harga antara harga produksi dan harga jual akan 
sempit. Hal ini menyebabkan konsumen dapat menikmati value lebih karena 
membayar harga sesuai dengan kualitas yang didapat. Ocean Deli adalah salah satu 
retailer yang langsung disuplai oleh manufaktur yakni PT BMI dan anak 
perusahaannya yakni PT CPA. 
2.1.2. Fungsi Ritel 
Berdasarkan karakteristik ritel yang merupakan pembeli dari produsen 
sekaligus sebagai penjual bagi konsumen akhir, ritel memiliki beberapa fungsi. 
Adapun fungsi ritel terbagi menjadi dua menurut Berman & Evans (2007), yang 
pertama fungsi umum dan fungsi khusus. Berikut adalah fungsi umum ritel: 
1) Membeli barang dari wholesaler 
2) Menyediakan produk dan jasa kepada konsumen 
3) Menyimpan persediaan 
4) Meningkatkannilai produk dan jasa 
5) Memberikan informasi suatu produk atau jasa 
Sedangkan fungsi khusus ritel terbagi menjadi 4 yakni pemasaran dan 
inovasi, analisis dan wawasan, merchandising dan operasional. Berikut adalah 
penjelasan masing-masing fungsi khusus ritel (Berman & Evans, 2007): 
1) Pemasaran dan inovasi 
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Pemasaran dan inovasi merupakan salah satu fungsi ritel. Peritel harus 
sanggup melakukan penambahan nilai pada produk yang dijual dan berhasil 
memengaruhi konsumen untuk membeli produknya. Pada umumnya peritel 
menjual produk dengan margin keuntungan yang sedikit, sekitar 2,5 – 3 persen dari 
harga jual (Ross, 2015). Untuk itu jumlah konsumen ritel harus banyak sehingga 
mendapatkan keuntungan. Pemasaran dan inovasi adalah cara untuk mendapatkan 
konsumen dalam jumlah banyak dan memengaruhi mereka untuk membeli produk 
yang dijual oleh ritel. Dalam fungsi ini adapun beberapa aktivitasnya yakni 
pengembangan merek, komunikasi, pemasaran pembelanja, pemasaran 
multikultural, dan lain sebagainya. 
2) Analisis dan wawasan 
Analisis dan wawasan pada fungsi ritel yakni tentang penelitian dan analisis 
yang dilakukan untuk keberlangsungan ritel tersebut. Pada umumnya yang 
dilakukan adalah meneliti kesediaan konsumen datang ke toko, kesediaan 
konsumen membeli produk ritel, analisis kepuasan dan lain-lain. Selain itu juga 
penggunaan wawasan oleh seluruh stakeholder toko untuk pengaplikasian dalam 
bisnis ritel. 
3) Merchandising 
Merchandising adalah berdagang. Fungsi ritel yakni menjual produk atau 
jasa kepada konsumen akhir. Di dalam fungsi merchandising terdapat beberapa 
aktivitas seperti manajemen kategori produk, strategi dan inovasi, kecerdasan 
mengatur finansial, dan berkolaborasi dengan pemasok. 
4) Operasional 
Bisnis ritel juga melaksanakan fungsi operasional. Mulai dari operasional 
toko misalnya mengatur jam buka tutup, mengatur persediaan, mengoptimalkan 
rantai pasok dan segala kegiatan operasional bisnis lainnya. 
2.1.3. Klasifikasi 
Klasifikasi ritel terdapat dua jenis yakni klasifikasi berdasarkan toko dan 
berdasarkan produk atau jasa (Berman & Evans, 2007). Dalam penelitian ini, Ocean 
Deli sebagai obyek amatan merupakan specialty store, yakni toko ritel yang 
menjual produk khusus seafood. 
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2.1.3.1. Klasifikasi berdasarkan toko 
Berikut klasifikasi berdasarkan toko menurut Berman & Evans (2007): 
1) Store Retailing 
Kategori ini adalah jenis ritel yang menggunakan bangunan fisik untuk 
melakukan penjualan. Adapun jenis ritel yang termasuk dalam kategori store 
retailing adalah toko serba ada (departement store), pasar swalayan (supermarket), 
toko yang nyaman (convenient store), toko diskon (discount store), toko besar 
(superstore/hypermarket), dan toko pameran katalog (catalog showroom). 
2) Non-store Retailing 
Kategori ini tidak menggunakan bangunan fisik untuk menjual produk atau 
jasanya. Adapun jenis ritel yang termasuk dalam kategori ini adalah penjualan 
secara langsung (direct selling), pemasaran langsung (direct marketing), dan 
pemasaran online (online marketing). 
3) Retail Organization 
Kategori ini adalah organisasi tertentu yang bekerja dalam perdagangan 
eceran dan mengutamakan kepentingan para anggotanya (Kotler & Keller , 2012). 
Adapun jenis ritel dalam kategori ini adalah jaringan toko koperasi (corporate chain 
stores), jaringan voluntir (voluntary chain), koperasi pengecer (retailer 
cooperative), waralaba (franchise), konglomerasi perdagangan (merchindising 
conglomerate). 
2.1.3.2. Klasifikasi berdasarkan produk atau jasa 
Berikut klasifikasi berdasarkan produk atau jasa menurut Berman & Evans 
(2007): 
1) Service Retailing 
Segala sesuatu yang bersifat ecer dan langsung dinikmati oleh konsumen 
akhir dikatakan ritel mesipun produknya dalam bentuk jasa. Adapun jenis ritel 
dalam kategori ini adalah rented-goods service seperti sewa mobil dan rental dvd, 
owned-goods service seperti reparasi otomotif dan cuci mobil, non-goods service 
seperti babysitter, supir, dan tour guide. 
2) Product Retailing 
Kategori ini adalah segala jenis ritel yang menjual produk. Adapun jenisnya 
adalah department store, specialty store, catalog showroom, food and drug retailer. 
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2.1.3.3. Specialty store 
Specialty store menurut Berman & Evans (2007) yakni toko ritel yang 
menjual produk atau jasa tertentu saja yang bersifat spesifik dan biasanya fokus 
pada kualitas produk serta atmosfer toko yang bagus. Harga yang diatawarkan 
specialty store pada umumnya yakni harga kompetitif yang tidak terlalu murah dan 
tidak terlalu mahal. Specialty store cocok berada di distrik bisnis dan pusat 
perbelanjaan. Contohnya yakni Body Shop dan Nike. Ocean Deli termasuk dalam 
kategori specialty store karena hanya menjual seafood. Karena lokasi Ocean Deli 
tidak berada pada pusat perbelanjaan, maka penting untuk mengetahui perilaku 
calon konsumen terdekat Ocean Deli 
2.1.4. Retail Strategy Mix 
Retail strategy mix adalah kombinasi dari aspek partikular dalam toko ritel 
seperti lokasi toko, produk dan jasa yang ditawarkan, teknik penetuan harga, 
metode promosi, prosedur operasional hingga citra dan atmosfer toko (Berman & 
Evans, 2007). Berikut adalah penjelasan mengenai retail strategy mix: 
2.1.4.1. Merchandise 
Dalam konteks Ocean Deli sebagai specialty store, kualitas produk 
merupakan hal yang harus diutamakan karena yang dijual adalah produk yang 
sangat spesifik dan tidak ada pembanding saat konsumen datang ke toko. Menurut 
Lamb et al (2001) pihak peritel memutuskan apa yang ingin mereka jual, dan hal 
tersebut didasarkan oleh apa yang diinginkan oleh pasar yang ditargetkan. Untuk 
mengetahui apa yang diinginkan oleh target pasar maka pihak peritel dapat 
melakukan berbagai macam cara seperti melakuan riset pasar, data historis 
penjualan sebelumnya, trend mode, forecasting permintaan pelanggan, dan lainnya.  
2.1.4.2. Pricing 
Berdasarkan jenis ritel Ocean Deli yakni specialty store, harga yang pada 
umumnya digunakan adalah harga rata-rata pasar dan diatas rata-rata pasar. Namun 
kembali lagi pada kebijakan toko ritel ingin menetapkan harga yang sesuai dengan 
konsumen mereka. Menurut Nitisusastro (2012) pengertian pricing adalah sebuah 
nilai dari barang yang ditentukan atau dirupakan dengan sejumlah uang atau bentuk 
alat tukar lainnya yang memiliki nilai yang sama yang harus dibayarkan untuk 
mendapatkan merchandise baik dalam bentuk barang atau jasa pada waktu dan jenis 
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pasar tertentu. Tujuan dilakukannya strategi dalam menetapkan pricing  adalah 
untuk mewujudkan kondisi dimana konsumen menyetujui harga yang ditawarkan 
oleh pihak ritel atau price acceptance (Astuti, 2000). Berdasarkan hal-hal tersebut 
maka dalam ritel pricing adalah komponen yang penting dan seharusnya pihak ritel 
mengelola pricing yang disesuaikan dengan mempertimbangkan semua kelompok 
pendapatan, target pasar, sehingga dapat menarik pelanggan dan membangun 
komitmen jangka pendek dengan cepat. 
2.1.4.3. Location 
Menurut Olson (2005), konsumen secara umum biasanya cenderung 
memilih toko yang terdekat, dengan asumsi bahwa penyeleksian toko dalam kondisi 
yang sama. Pernyataan ini juga didukung oleh Ma’ruf (2006) bahwa sebuah ritel 
dapat sukses apabila memiliki lokasi yang tepat, bahkan ritel dapat lebih sukses 
dibandingkan dengan gerai lainnya yang memiliki lokasi yang kurang strategis, 
walaupun didalam ritel tersebut menjual produk atau merchandise yang sama, oleh 
jumlah pelayan yang sama, dengan keterampilan yang sama, bahkan dengan store 
ambience yang sama bagusnya sehingga, pemilihan lokasi dari awal oleh pihak ritel 
secara tepat dapat mempunyai keuntungan tersendiri (Utami, 2010). Keuntungan 
dari pemilihan lokasi yang tepat adalah yang pertama adalah lokasi merupakan aset 
jangka panjang atau komitmen sumber daya dalam jangka panjang sehingga, dapat 
mengurangi flesksibilitas masa depan dari ritel tersebut. Keuntungan lainnya adalah 
lokasi merupakan salah satu yang dapat mempengaruhi pertumbuhan bisnis ritel 
tersebut di masa yang akan datang. Ocean Deli belum melakuakan evaluasi lokasi 
sebelum menentukan akan membuka di Duri Kepa, Jakarta Barat sehingga masih 
perlu dilakukan penelitian mengenai lokasi toko dengan narasumber manajemen 
dan calon konsumen terdekat yakni masyarakat sekitar. 
2.1.4.4. Service 
Menurut Lamb et al (2006) menyatakan bahwa mayoritas dari konsumen 
sering mengkritisi bahwa toko atau ritel merupakan suatu tempat berbelanja yang 
membingungkan, pelayanan yang ditawarkan oleh toko juga tidak profesional 
bahkan yang lebih mengecewakan harga produk yang ditawarkan juga tidak 
besaing. Menurut Levy & Weitz (2007) mengatakan bahwa pelayanan yang 
diberikan kepada konsumen dalam bisnis ritel pasti ada namun, pelayanan setiap 
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ritel sebaiknya memiliki karakteristik tersendiri. Karakteristik tersebut tergantung 
bagaimana jenis ritel tersebut yang dipilih oleh peritel sendiri. Sehingga dengan 
begitu pihak ritel dapat mempertimbangkan beberapa perilaku dari konsumen salah 
satu contohnya adalah patronage (kebiasaan konsumen untuk selalu berbelanja di 
gerai yang sama). Untuk menentukan pelayanan apa yang sesuai dengan konsumen 
perlu dilakukan identifikasi tipe konsumen mayoritas yang ada di area perdagangan 
Ocean Deli. identifikasi tipe konsumen dapat dilakukan dengan teori Berman & 
Evans (2007) tentang 4 tipe konsumen ritel yakni Thrifties yang fokus pada harga 
dan kenyamanan saat belanja, Allures yang menyukai belanja dengan pengalaman 
sosial, Speedsters yang berbelanja dengan cepat dan Elites yang quality sensitive 
dan ingin diedukasi soal produk atau jasa yang ditawarkan. 
2.1.4.5. Promotion 
Menurut Donelly & Peter (2011) mengatakan bahwa terdapat 5 jenis 
promosi yang biasa disebut dengan promotion mix, yaitu iklan (advertising), 
promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat (public relations), 
pemasaran secara langsung (direct marketing), dan personal selling. Menurut Barry 
et al (2010) mengatakan bahwa tujuan dari dibuatnya iklan atau promosi di sebuah 
toko ialah untuk memberik informasi kepada konsumen mengenai barang dan jasa 
atau atribut yang ditawarkan kepada konsumen, meningkatkan penjualan dalam 
jangka pendek, membangun citra peritel di mata para konsumen, dan meningkatkan 
penjualan dan permintaan konsumen khususnya pada private labels. Promosi juga 
menurut Nitisusastro (2010) adalah suatu kegiatan komunikasi yang bertujuan 
untuk meningkatkan volume penjualan dengan bermacam-macam cara baik 
mengadakan pameran, periklanan, demonstrasi, dan usaha lainnya yang bersifat 
persuasif. Menurut Berman & Evans (2010) menyatakan bahwa beberapa tujuan 
lainnya dari dilakukannya promosi penjualan pada sebuah ritel antara lain adalah 
untuk meningkatkan volume penjualan (sales) dalam jangka pendek, sedangkan 
untuk jangka panjang nya adalah menjaga customer loyalty, dan melengkapi 
rangkaian alat promosi lainnya. 
2.2.  Faktor yang Pengaruhi Konsumsi Seafood 
Telah banyak penelitian tentang motivasi dan penghalang konsumen untuk 
mengkonsumsi seafood pada benua Eropa karena konsumsi seafood di Eropa 
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memiliki angka yang besar. Contohnya di Belanda konsumsi seafood 52 kg 
perkapita per tahun, Spanyol 41 kg, dan Perancis 35 kg. Begitu pula penelitian yang 
dilakukan di Australia tentang motivasi dan halangan mengkonsumsi seafood. dari 
penelitian tersebut dihasilkan beberapa faktor yang menjadi  motivasi konsumen 
mengkonsumsi seafood. hasil penelitian itulah yang diteliti dalam penelitian ini 
sebagai variabel independen. Berikut faktor yang mendorong konsumsi seafood 
2.2.1. Kesehatan 
Kesehatan dan manfaat nutrisi yang dikandung oleh seafood berpengaruh 
positif terhadap konsumsi seafood (Bredahl & Grunert, 1997; Brunso, 2003; Olsen, 
2004; Pieniak, et al., 2008; Verbeke & Vackier, 2005). Dalam penelitian ini, 
kesehatan yang dimaksud memiliki arti mengandung nutrisi yang dibutuhkan oleh 
tubuh, memiliki kandungan lemak yang rendah sehingga cocok untuk dikonsumsi 
orang yang sedang diet untuk kecantikan dan sedang mengatur pola makan. Selain 
itu, Verbeke et al., (2005) menyatakan bahwa seafood dapat mengurangi risiko 
kanker, memperkuat tulang dan dapat mningkatkan kerja otak serta memperpanjang 
usia konsumen. 
2.2.2. Selera 
Selera ditemukan sebagai motivasi kunci untuk mengkonsumsi seafood 
(Brunso et al., 2009; Gu & Bogue, 2005). Karena menurut sebagian orang 
menganggap bahwa makanan adalah kesenangan tersendiri sehingga selera dan rasa 
menjadi penting saat mereka menjelaskan soal konsumsi seafood. dalam penelitian 
ini, selera diartikan bahwa seafood sesuai dengan selera konsumen dan memiliki 
rasa yang enak. 
2.2.3. Kesegaran 
Kondisi seafood yang segar dan tidak busuk (tidak mengeluarkan bau tidak 
sedap, tidak berubah warna dan tidak mengeluarkan cairan lengket). Pada penelitian 
yang dilakukan di Denmark, Islandia dan Norwegia menunjukkan bahwa 
masyarakat disana lebih menyukai seafood segar daripada seafood dalam kemasan 
(Altintzoglou et al., 2010). Dalam penelitian ini variabel kesegaran diteliti dari 
pemahaman konsumen terhadap ciri-ciri seafood segar dan pembekuan seafood 




Kenyamanan mempengaruhi sikap konsumen terhadap makanan, dalam hal 
pemilihan makanan, mempersiapkan dan mengkonsumsi (Jaeger & Meiselman, 
2004; Mahon et al., 2006; Scholderer & Grunert, 2005). Skala untuk mengukur 
kenyamanan berdasarkan convenience orientation (CONVOR) yang 
dikembangkan oleh Candel (2001) yakni cepat, mudah dan membutuhkan minimum 
thinking. Untuk memenuhi nilai kenyamanan ini maka tersedia solusi makanan siap 
olah (pre-prepared meals). Penelitian mengenai pre-prepared meals yang 
dilakukan di Irlandia menunjukkan bahwa sebanyak 50 persen responden 
menggangap pre-prepare meals merupakan makanan yang iidak sehat. Dalam 
penelitian ini ingin menganalisis bagaimana kenyamanan dalam penilaian 
responden dilihat dari kecepatan, dan kemudahan mengolah. 
2.2.5. Ragam Makanan 
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumsi seafood memiliki 
asosiasi dengan keinginan untuk diet yang bervariasi (Rortveit & Olsen, 2009). 
Selain itu orang-orang merasa bosan dengan makanannya dan menganggap seafood 
sebagai variasi makanan mereka (Birch, et al., 2012). Dalam penelitian ini ragam 
makanan diartikan sebagai keunikan seafood dibanding makanan lainnya dan 
seafood sebagai variasi dalam pola makan konsumen 
2.2.6. Ketersediaan 
Seafood yang tidak tersedia di Australia menyebabkan konsumen tidak 
membeli seafood (Birch, et al., 2012) Dari hasil penelitian tersebut dapat 
disimpulkan bahwa ketersediaan seafood merupakan hal yang penting dan dapat 
berpengatuh terhadap kesediaan konsumen membeli seafood. maka dalam 
penelitian ini diteliti juga mengenai ketersediaan seafood dengan indikator mudah 
didapat, memiliki banyak pilihan dan sudah tersedia sehingga tidak perlu memesan 
sebelumnya. 
2.2.7. Harga 
Harga merupakan salah satu faktor yang menyebabkan konsumen tidak 
membeli seafood (Brunso et al., 2009; Olsen, 2004; Trondsen et al., 2003). Harga 
yang sangat mahal membuat orang enggan membeli seafood. Di Indonesia, 42% 
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masyarakat menggangap seafood mentah agak mahal dan 61,3% menggangap 
seafood yang sudah diolah itu mahal (Litbang Kompas, 2015) sehingga dibutuhkan 
penelitian yang melihat pengaruh antara harga dan kesediaan calon konsumen 
untuk membeli seafood. 
2.3. Willingness to Purchase 
Kesediaan untuk membeli mengacu pada istilah ekonomi adalah harga atau 
jumlah maksimum seorang konsumen mau membelanjakan uangnya untuk suatu 
produk atau jasa (Fathi, et al., 2016). Pendapat lain mengatakan bahwa kesediaan 
konsumen membeli adalah kondisi yang biasa saja untuk membeli atau tidak 
membeli produk atau jasa (Jedidi & Zhang, 2002). Kesediaan membeli konsumen 
tidak secara langsung dapat diketahui tanpa adanya penelitian. Seperti yang 
disampaikan Berman & Evans (2007), sebuah toko baru bisa mengetahui gambaran 
konsumennya dengan melakukan survei, salah satunya meneliti apa yang menjadi 
daya tarik konsumen datang ke toko dan bagaimana kesediaan membelinya. 
Willingness to purchase merupakan salah satu variabel penelitian yang sudah 
banyak diteliti. Seperti misalnya penelitian Zielke & Dobbelstein (2007); Kong, et 
al (2011); Stubbe, et al  (2011); Beneke, et al (2013); Mai (2014); Honkanen & 
Young (2015); Lin, et al (2015) dan Fathi, et al (2016). Hal ini menunjukkan 
pentingnya meneliti willingness to purchase. Maka dari itu, penelitian ini akan 
menganalisis pengaruh variabel independen yakni faktor pendorong konsumsi 
seafood terhadap willingness to purchase.  
2.4. Store Location Evaluation Checklist 
Lokasi toko adalah salah satu variabel yang dapat dikontrol oleh pebisnis. 
Maka dari itu pebisnis memiliki kewenangan penuh untuk memilih lokasi yang 
akan ditempati. Sudah banyak model yang dikembangkan untuk meprediksi kinerja 
toko ritel baru salah satunya dengan menilai lokasi toko. Namun masih sedikit toko 
ritel yang menilai lokasi ritel barunya (Simkin, 1990). Padahal pemilihan lokasi 
toko yang optimal dapat menghasilkan penjualan yang maksimal (Wood & Browne, 
2007) sehingga perlu dilakukan adanya evaluasi lokasi toko. Evaluasi lokasi toko 
biasa dilakukan ketika pebisnis masih dalam tahap pemilihan lokasi. Namun, 
berbeda dengan Ocean Deli yang lokasi dan bangunan tokonya sudah ditentukan 
tanpa ada evaluasi lokasi terlebih dahulu. Maka penting dilakukan evaluasi toko 
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selagi Ocean Deli belum membuka tokonya. Karena jika hasil evaluasi lokasi 
menunjukkan hal yang tidak diinginkan, maka Ocean Deli belum terlambat untuk 
membuat strategi antisipasi agar tidak mengalami kerugian. 
Dalam penelitian ini akan dilakukan self-research dengan observasi dan 
wawancara pemilik toko untuk melengkapi tabel evaluasi lokasi toko menurut teori 
Berman & Evans (2007). Self-research ini akan berlangsung selama seminggu 
dengan tujuan untuk mendapatkan data harian dan mingguan. 
2.5. Positioning 
Menurut Kotler & Keller (2012), karena tidak semua orang menyukai 
produk yang sama, maka pebisnis harus melakukan segmentasi, targeting dan 
positioning. Hal pertama yang dilakukan adalah membagi pasar menjadi beberapa 
segmen. Caranya yakni mengidentifikasi dan membedakan profil kelompok 
berdasarkan aspek demografis, psikografis, hingga perbedaan perilaku diantara 
konsumen. Setelah itu menentukan target pasar dengan cara menentukan segmen 
mana yang memberikan peluang paling besar. Untuk masing-masing target pasar, 
pebisnis harus bisa mengembangkan penawaran pasar yang sesuai dan mendapat 
tempat dalam benak target pasar serta memberikan manfaat inti dari produk. 
Positioning adalah tindakan merancang penawaran pada konsumen dan 
citra perusahaan untuk menempati tempat khusus dalam benak target pasar. 
Tujuannya adalah untuk menempatkan merek di benak konsumen guna 
memaksimalkan manfaat potensial bagi perusahaan. Positioning membedakan 
perilaku pembelian konsumen (Zielke & Dobbelstein, 2007). Positioning yang baik 
membantu dalam mengarahkan strategi pemasaran dengan memperjelas esensi 
merek, mengidentifikasi tujuan untuk membantu mencapai konsumen dan dengan 
cara yang berbeda. Setiap orang dalam organisasi harus memahami positioning 
perusahaan dan menggunakannya dalam pengambilan keputusan (Kotler & Keller 
, 2012). Dengan kata lain, analisis positioning akan membantu dalam perumusan 
strategi pengembangan bisnis yang lebih efektif dan efisien. 
2.6. New Retail Audit 
Selain melihat dari sisi konsumen, perumusan strategi juga didasarkan pada 
sudut pandang manajemen. Namun, ada kalanya pihak manajemen belum 
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memikirkan perihal dasar mengenai ritel yang didirikan atau manajemen sudah 
menentukan strategi tetapi tidak sesuai dengan hasil penelitian. Hal tersebut dapat 
menimbulkan perbedaan antara keinginan peritel dan ekspektasi konsumen. 
Berman & Evans (2007) dibantu oleh U.S Small Business Administration 
menembangkan formulir audit manajemen untuk ritel kecil (management audit 
form for small retailers). Selain digunakan untuk menilai kesiapan manajemen, 
formulir audit ritel ini juga bisa dijadikan checklist untuk operasional toko. 
Formulir audit ritel ini disarankan untuk dilengkapi oleh audit internal maupun 
eksternal perusahaan secara periodik dan didiskusikan hasil penemuannya dengan 
pihak manajemen. Hal ini dilakukan untuk memastikan suatu ritel berjalan efektif 
dan efisien. Dalam penelitian ini, Formulir audit ritel digunakan untuk menganalisis 
sejauh mana kesiapan toko sebelum dibuka. Formulir yang digunakan berisi 
beberapa pertanyaan yang bisa dipakai untuk mengaudit segala jenis ritel kecil 
secara umum dan bisa dijadikan checklist untuk memastikan apakah persiapan 
manajemen sudah lengkap sebelum ritel dibuka. Berikut adalah formulir audit ritel: 
Tabel 2.  1. Formulir Audit Manajemen untuk Ritel kecil (Berman & Evans, 2007) 
Aspek Pertanyaan Jawaban 
Perencanaan  1. Apakah sudah pernah memikirkan tujuan jangka panjang? Ya/Tidak 
 2. Apakah sudah membuat perencanaan realistis untuk satu 
tahun operasional? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah rencana Anda sudah mampu untuk menghadapi 
persaingan? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda memiliki sistem untuk audit tujuan bisnis? Ya/Tidak 
Analisis 
konsumen 
1. Apakah Anda bertanya saran pada konsumen untuk 
pengembangan operasional bisnis? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah bisa diketahui produk mana yang paling disukai 




1. Apakah job deskripsi dan tanggung jawab masing-masing 
calon karyawan Ocean Deli sudah jelas? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah Anda memiliki sistem komunikasi yang efektif 
dengan karyawan? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah Anda memiliki program formal untuk memotivasi 
karyawan? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah sudah melakukan antisipasi aktivitas pencurian? Ya/Tidak 
Operasional dan 
layanan spesial 
1. Apakah Anda berencana selalu mengawasi tiap aspek 
operasional untuk mencapai tujuan yang spesifik? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah Anda menyediakan layanan time-saving untuk 
kenyaman konsumen yang lebih baik? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah Anda memiliki peraturan tentang pengembalian 
produk dari konsumen? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda mendapat timbal balik dari survei konsumen? 










Aspek Pertanyaan Jawaban 
 2. Apakah penjualan dapat ditelusur per departemen? Ya/Tidak 
 3. Apakah terdapat karyawan yang mengerti tentang metode 
keuangan ritel? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah sudah melakukan antisipasi pencurian pada 
keuangan? 
Ya/Tidak 
Pembelian  1. Apakah sudah memiliki perencanaan pembelian atau forecast 
untuk masing-masing musim (peristiwa dan cuaca) yang 
ditelusur per departemen dan klasifikasi merchandise? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah hal tersebut dipertimbangkan ke perencanaan 
penjualan, margin kotor, pengembalian persediaan, dan 
rencana penurunan harga? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah Anda mendapat keuntungan dari diskon harga dan 
kelonggaran dari supplier? 
Ya/Tidak 
Penentuan harga 1. Apakah sudah menentukan harga dibawah, diatas atau di 
harga pasar? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah Anda mengatur kenaikan harga untuk beberapa 
kategori produk? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah bisa diketahui mana produk yang lama dan cepat 
terjual (berdasarkan data historis)? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda membuat peraturan penurunan harga? Ya/Tidak 
Atmosfer  1. Apakah akan ada sesuatu yang unik dari penampilan dan citra 
Ocean Deli? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah Anda sudah menemukan lokasi mana di dalam toko, 
yang menjadi lokasi terbaik untuk display produk? 
Ya/Tidak 
 3. Apakah Anda tahu mana produk yang dibeli secara impuls? Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda menggunakan navigasi untuk mengarahkan 
konsumen ketika belanja? 
Ya/Tidak 
Promosi  1. Apakah Anda tahu apa saja kelebihan dan kelemahan masing-
masing metode promosi? 
Ya/Tidak 
 2. Apakah Anda berpartisipasi dalam iklan yang kooperatif? Ya/Tidak 
 3. Apakah Anda meminta konsumen untuk merekomendasikan 
toko ke teman dan kerabat? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda menggunkaan proyek komunitas dan publisitas 
(seperti reklame, dan sebagainya)? 
Ya/Tidak 
Jawaban yang diharapkan dari formulir audit ritel ini adalah “Ya”, untuk 
pertanyaan yang dijawab “Tidak”, maka manajemen sebaiknya mempelajari 
penyebab mengapa tidak melakukan checlist tersebut dan mulai menyusun strategi. 
2.7. Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu digunakan untuk membantu penulis sebagai acuan 
dalam membangun dasar pemikiran. 
1) Customers’ willingness to purchase new store brands (Zielke & 
Dobbelstein, 2007) 
Penelitian ini bertujuan membangun sebuah model 3x3 terhadap 5 kategori 
produk untuk mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi willingness to 
purchase konsumen terhadap produk bermerek toko ritel. Penelitian dilakukan di 
Jerman dengan responden 900 pelanggan yang berbelanja di grocery store. 
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Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik analisis ANOVA dan 
PLS. Variabel-variabel yang digunakan yakni general attitude, spesific attitude, 
experience, impulsiveness, involvement dan willingness to purchase. Hasil dari 
penelitian ini menunjukkan bahwa willingness to purchase produk bermerek toko 
baru berbeda antar kategori produk. Willingness to puchase paling rendah yakni 
untuk produk yang memiliki risiko sosial tinggi, merek toko premium lebih disukai 
pada kategori ini. Pengaruh harga terhadap willingness to purchase kecil dan tidak 
linear. Spesific attitude pada merek toko memiliki pengaruh signifikan terhadap 
willingenss to purchase, sedangkan general attitude tidak lebih signifikan. 
Pengaruh spesific attitude konsumen terhadap merek toko bergantung pada masing-
masing kelompok produk. 
Perbedaan penelitian yang dilakukan Zielke & Dobbelstein (2007) dengan 
peneliti saat ini adalah penelitian Zielke & Dobbelstein (2007) membangun model 
3x3 untuk 5 kelompok produk berbeda karena meneliti grocery store sedangkan 
pada penelitian ini mengonfirmasi teori Berman & Evans (2007) serta penelitian 
Fathi, et al., (2016) dan Ewing (2000). Pada penelitian ini juga hanya meneliti satu 
kategori produk yakni seafood di specialty store. Persamaan penelitian Zielke & 
Dobbelstein (2007) dengan penelitian ini adalah keduanya mengidentifikasi 
pengaruh attitude terhadap willingness to purchase. 
2) Targeting consumers who are willing to pay more for environmentally 
friendly products (Laroche, et al., 2001) 
Penelitian ini bertujuan untuk memudahkan targeting konsumen dengan 
melihat beberapa variabel yang berpengaruh terhadap niat beli. Adapun variabel-
variabel yang digunakan yakni demografi, pengetahuan, nilai, perilaku dan attitude. 
Metode yang digunakan yakni kuantitatif dengan crosstab, uji t dan analisis 
diskriminan. Sedangkan hasilnya, aspek demografis memengaruhi keinginan 
seseorang membayar lebih untuk produk ramah lingkungan, wanita, seseorang yang 
sudah menikah dan punya anak lebih mau membayar lebih untuk produk ramah 
lingkungan. Sedangkan hasil dari analisis diskriminan menunjukkan attitude adalah 
prediktor yang sangata baik terhadap kesediaan konsumen membayar lebih untuk 
produk ramah lingkungan. 
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Sama dengan jurnal sebelumnya (Zielke & Dobbelstein, 2007), dalam 
penelitian ini disebutkan bahwa attitude merupakan prediktor untuk variabel 
willingness to purchase, dimana variabel tersebut juga mejadi salah satu variabel 
yang akan diobservasi sebagai variabel dependen. Hasil dari penelitian ini 
memperjelas peran attitude terhadap willingness to purchase.  
3) What determines British consumers’ motivation to buy sustainable seafood? 
(Honkanen & Young , 2015) 
Penelitian ini menunjukkan apakah yang menjadi motivasi warga inggris 
untuk membeli makanan laut yang berkelanjutan. Metode dalam penelitian ini 
kuantitatif dan menggunakan Structural equation modeling (SEM). Variabel-
variabel yang digunakan yakni attitude, subject norm, perceived consumer 
effectiveness, dan personal norm. Hasil dari penelitian ini adalah konfirmasi dugaan 
hubungan yakni motivasi membeli seafood berkelanjutan meningkat karena 
attitude terhadap pembelian seafood berkelanjutan yang baik, tekanan dari 
keluarga, teman dan kolega serta karena kewajiban moral yang kuat. Attitude 
terhadap pembelian seafood berkelanjutan adalah prediktor paling kuat dari niat 
beli pada penelitian ini. 
Attitude kembali dibuktikan menjadi prediktor keinginan untuk membeli 
pada penelitian ini sehingga menjadi acuan untuk membuat model yang variabel 
independennya diadopsi dari teori attitude toward shopping (Berman & Evans, 
2007). Penelitian ini membahas tentang motivasi konsumen membeli seafood yang 
ramah lingkungan, berbeda dengan penelitian yang dilakukan peneliti yakni melihat 
faktor yang memengaruhi konsumen membeli di Ocean Deli. 
4) Drivers of consumers’ willingness to pay for halal logistics (Fathi, et al., 2016) 
Tujuan penelitian ini yakni menganalisis faktor apa saja yang memengaruhi 
konsumen bersedia membayar untuk logistik yang halal. Data primier diambil dari 
313 responden yang ada di Malaysia dan analisis data dilakukan dengan PLS. Selain 
membahas tentang faktor apa saya yang memengaruhi, dalam penelitian ini juga 
membahas tentang demand logistik halal yang dipengaruhi willingness to purchase. 
Sudah banyak perusahaan yang mengobservasi konsumennya secara lebih 
mendalam hingga mengetahui permintaan konsumen dan tidak berhenti sampai 
meneliti keinginan beli konsumen.  Sebab keinginan beli belum tentu menjadi 
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permintaan. Karena permintaan adalah keinginan beli yang ditunjang dengan 
kemampuan membeli (Kotler & Keller , 2012). Sehingga pada penelitian ini 
menjadi penting untuk menganalisis keinginan beli konsumen terhadap logistik 
halal dan melihat seperti apa permintaan terhadap logistik halal. Hasil penelitian ini 
menunjukkan demand terhadap halal logistik dipengaruhi positif oleh willingness 
to purchase. Persepsi kebermanfaatan, perhatian terhadap halal logistik dan liputan 
media berpengaruh positif terhadap willingness to purchase konsumen terhadap 
halal logistik. 
Penelitian ini menjadi acuan peneliti untuk menyusun model penelitian. 
Variabel extent to demand dari penelitian ini digunakan sebagai variabel dependen 
pada penelitian yang dilakukan peneliti. Variabel ini berguna untuk melihat apakah 
ada permintaan terhadap Ocean Deli ketika ada willingness to purchase.  
5) Drivers and Barriers to Seafood Consumption in Australia (Birch, et al. 
2012)  
Penelitian ini bertujuan untuk  mencari faktor-faktor apa saja yang menjadi 
motivasi dan penghalang pada konsumsi seafood di Australia. Metode yang 
digunakan dalam penelitian ini yakni focused group discussion yang dari situ 
dihasilkan beberapa faktor yang mendorong dan menghalangi konsumsi sefaood di 
Australia. 
Variabel independen yang ada pada penelitian ini diambil dari penelitian 
Birch, et al. (2012). Dengan kata lain, penelitian ini mengkonfirmasi faktor-faktor 
yang disebutkan dalam Penelitian Birch, et al. (2012) pada studi kasus di Indonesia.
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Tabel 2. 1. Penelitian-penelitian Terdahulu 
 
No. Peneliti Judul  Metode  Hasil 




to purchase new store 
brands 
Metode kuantitatif 
dengan analysis of 
variance (ANOVA) 
dan partial least 
squares (PLS)  
Kesediaan konsumen membeli produk bermerek toko baru berbeda antar kategori 
produk. Kesediaan membeli paling rendah yakni untuk produk yang memiliki risiko 
sosial tinggi, merek toko premium lebih disukai pada kategori ini. Pengaruh harga 
terhadap kesediaan berbelanja kecil dan tidak linear. Spesific attitude pada merek 
toko memiliki pengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli, sedangkan general 
attitude tidak lebih signifikan. Pengaruh spesific attitude konsumen terhadap merek 
toko bergantung pada masing-masing kelompok produk. 
2. Laroche, et al., 
(2001) 
Targeting consumers 




dengan crosstab, uji t 
dan analisis 
diskriminan 
Aspek demografis memengaruhi keinginan seseorang membayar lebih untuk produk 
ramah lingkungan, wanita, seseorang yang sudah menikah dan punya anaka lebih 
mau membayar lebih untuk produk ramah lingkungan. Sedangkan hasil dari analisis 
diskriminan menunjukkan attitude adalah prediktor yang sangata baik terhadap 
kesediaan konsumen membayar lebih untuk produk ramah lingkungan. 
3. Honkanen & 
Young (2015) 
What determines British 
consumers’ motivation 






Hasilnya mengonfirmasi dugaan hubungan yakni motivasi membeli seafood 
berkelanjutan meningkat karena attitude terhadap pembelian seafood berkelanjutan 
yang baik, tekanan dari keluarga, teman dan kolega serta karena kewajiban moral 
yang kuat. Attitude terhadap pembelian seafood berkelanjutan adalah prediktor 
paling kuat dari niat beli pada penelitian ini. 
4. Fathi, et al., 
(2016) 
Drivers of consumers’ 





(AVE) dan partial 
least squares (PLS) 
Demand terhadap halal logistik dipengaruhi positif oleh willingness to purchase. 
Presepsi kebermanfaatan, perhatian terhadap halal logistik dan liputan media 
berpengaruh positif terhadap willingness to pay konsumen terhadap halal logistik 
5. Birch, et al., 
(2012) 
Drivers and Barriers to 




Faktor kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, ketersediaan, dan 




2.8. Research Gap 
Telah banyak penelitian terdahulu yang menjadikan willingness to purchase 
sebagai variabel terikat seperti penelitian Zielke & Dobbelstein (2007); Kong, et al 
(2011); Stubbe, et al  (2011); Beneke, et al (2013); Mai (2014); Honkanen & Young 
(2015); Lin, et al (2015) dan Fathi, et al (2016). Masih jarang pula penelitian yang 
menjadikan specialty retail store baru sebagai obyek amatan. Penelitian Birch, et 
al. (2012) mencari apa faktor yang mendorong dan menghalangi konsumsi seafood 
di Australia dengan metode focus gruop discussion. Dari hasil penelitian itu faktor 
yang mendorong konsumsi seafood diadopsi menjadi variabel independen dalam 
penelitian ini. Maka dari itu, persamaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu 
yakni meneliti tentang kesediaan konsumen berbelanja. Sedangkan hal yang 
berbeda dibanding penelitian terdahulu adalah penelitian ini ingin menganalisis 
pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap kesediaan konsumen untuk membeli 
seafood dengan obyek amatan specialty store baru yang berada di Jakarta, 
Indonesia. Selain analisis tersebut, dalam penelitian ini juga ada kebaruan berupa 
penggunaan teori analisis evaluasi lokasi toko, analisis positioning antara bisnis 




2.9. Kerangka Pemikiran 
Berikut adalah kerangka pemikiran pada penelitian ini: 
 
Gambar 2. 2. Kerangka Pemikiran  
28 
 




1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3
Identifikasi Masalah
Studi Literatur





Okt-16 Nov-16 Des-16 Jan-17
BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
Pada bab ini akan membahas tentang hal yang berkaitan dengan rencana 
jadwal penelitian, konsep dan model penelitian, variabel penelitian, teknik 
pengukuran variabel, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, gambaran 
obyek penelitian, jenis data dan teknik analisis data, dan proses penelitian. 
3.1. Waktu dan Lokasi Penelitian 
Penelitian ini berlangsung mulai dari Oktober 2016 hingga Januari 2017. 
Dengan pengumpulan data dilakukan pada November hingga Desember 2016. 
Setelah pengumpulan data, selanjutnya pengolahan dan analisis hingga finalisasi 




Gambar 3. 1. Timeline Penyelesaian Penelitian 
Lokasi penelitian merupakan lokasi turun lapang untuk pengambilan data 
primer analisis statistik, yaitu pada radius 3 km dari lokasi toko ritel Ocean Deli 
yang bertempat di Jalan Duri Raya no. 5, Jakarta Barat. Pemilihan lokasi ini 
dikarenakan kepentingan pengambilan sample penduduk yang bertempat tinggal 
dekat dengan toko agar dapat menangkap profil konsumen potensial terdekat. 
Mengingat Ocean Deli merupakan store-based retailing dimana pemilihan lokasi 
menjadi hal yang sangat penting untuk kesuskesan toko ritel (Zentes, et al., 2007). 
Di dalam radius 3 km tersebut terdapat 3 kecamatan yakni Kebon Jeruk, Palmerah 
dan Grogol Petamburan. Pemilihan radius 3 km dalam penelitian ini juga 
disesuaikan primary trading area yang mencangkup 50 – 80 persen konsumen toko 






Gambar 3. 2. Peta Lokasi Penelitian dan Pengambilan Sampel 
Pengambilan data lalu lintas dan observasi untuk analisis evaluasi lokasi 
toko dilakukan di toko dan sekitar toko. Sedangkan wawancara dilakukan di PT 
CPA. Pengambilan data ini dilakukan pada Akhir November hingga awal 
Desember. Sedangkan pengambilan data untuk analisis positioning dan audit ritel 
baru dilakukan di PT Bumi Menara Internusa pada pertengahan bulan Desember. 
3.2. Desain Penelitian 
Desain penelitan, menurut Malhotra (2009) adalah sebuah kerangka kerja 
yang digunakan untuk melakukan sebuah penelitian. Kerangka kerja tersebut 
menjelaskan prosedur untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan guna 
menstrukturkan dan menjawab permasalahan pada penelitian. Pada penelitian ini 
rancangan riset yang digunakan adalah riset konklusif. 
3.2.1. Jenis Desain Penelitian 
Tujuan penelitian ini adalah menghasilkan temuan yang dapat menjadi 
acuan penyelesaian masalah riil pada obyek amatan, serta menguji hipotesis dan 
menguji pengaruh. Maka dari itu, rancangan penelitiannya adalah penelitian 
konklusif. Menurut Malhotra (2009) penelitian konklusif adalah penelitian yang 








serta memilih rangkaian tindakan yang harus diambil pada situasi tertentu. Berikut 
adalah desain riset pada penelitian ini: 
 
 
Gambar 3. 3 Klasifikasi Desain Riset (Malhotra, 2009) 
Penelitian konklusif terdapat dua jenis yakni deksriptif dan kausal. Penelitian 
ini bersifat deskriptif karena penelitian deskriptif merupakan penelitian  yang 
bertujuan untuk mendeskripsikan sesuatu. Dimana dalam penelitian ini adalah 
profil konsumen dan pengaruh kesediaan berbelanja. Asumsi dasar di dalam 
penelitian deskriptif yakni peneliti sudah memiliki pengetahuan mengenai apa yang 
diteliti dan responden pernah mengalami fenomena yang diteliti. Kemudian cross 
sectional design, karena dalam penelitian ini, peneliti hanya mengambil data primer 
melalui survei dalam satu periode dan multiple cross-sectional sebab ada beberapa 
sampel yang menjadi responden pada populasi (Malhotra, 2009) 
3.2.2. Data yang Dibutuhkan 
Data yang dibutuhkan untuk analisis statistik pada penelitian ini adalah data 
yang mewakili karakteristik konsumen di sekitar Ocean Deli dengan kriteria yang 
sesuai dengan variabel-variabel penelitian yaitu kesehatan, selera, kesegaran 
seafood, kenyamanan mengolah, ragam makanan, ketersediaan, dan harga (Birch, 
et al., 2012) dan willingness to purchase (Fathi, et al., 2016) sebagai variabel 
dependen. Data tersebut akan didapatkan dengan membuat kuesioner yang 
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didalamnya terdapat 20 pertanyaan yang disusun dari indikator-indikator pada teori 
Birch, et al. (2012) dan Fathi, et al., (2016). Sedangkan data yang dibutuhkan untuk 
ketiga analisis lainnya menggunakan toeri Berman & Evans (2007). Analisis lokasi 
toko sesuai dengan teori kriteria lokasi, data untuk analisis positioning 
menggunakan retail strategy mix dan untuk analisis audit ritel menggunakan teori 
analisis audit ritel kecil. Data yang dibutuhkan dalam penelitian ini terbagi dua, 
yakni data sekunder dan data primer. Berikut adalah penjelasannya: 
3.2.2.1. Data Sekunder 
Data sekunder hampir sama dengan data primer jika dilihat dari definisi 
Malhotra (2009) yang mengatakan bahwa data sekunder adalah data yang 
dikumpulkan untuk mendukung pemecahan masalah. Yang berbeda adalah, data 
sekunder tidak berasal dari hasil turun lapang peneliti secara langsung. Namun, 
Menurut Booth, et al (2008) data sekunder pada umunya adalah hasil dari riset (data 
primer) yang kemudian ditulis dalam karya ilmiah atau profesional. Jenis data ini 
digunakan untuk mendukung argumen yang tidak terdapat pada sumber data utama. 
Menurut Smith (2010) data sekunder juga menawarkan berbagai manfaat 
metodologis dan teoritis. Biasanya sumber data sekunder terdapat pada laporan atau 
ringkasan sumber primer (Stacks, 2011). Dalam penelitian ini, data sekunder yang 
digunakan meliputi jurnal-jurnal penelitian terdahulu dan informasi dari sumber 
profesional seperti profil perusahaan, data pertumbuhan pendapatan ritel di 
Indonesia, pertumbuhan penjualan ritel di Indonesia, tingkat konsumsi ikan 
masyarakat Indonesia dan kontribusi industri makanan pada PDB negara.  
3.2.2.2 Data Primer 
 Menurut Malhotra (2007) data primer adalah data yang berasal dari hasil 
turun lapang peneliti secara langsung untuk tujuan khusus menyelesaikan masalah 
penelitian. Dalam penelitian ini data primer didapatkan melalui survei dengan 
menyebar 80 kuesioner kepada responden yang memenuhi kriteria, yakni bertempat 
tinggal di radius 3 km dari Ocean Deli dan merupakan pengambil keputusan dalam 
berbelanja, observasi peniliti dengan dibantu kamera CCTV dan wawancara kepada 




3.2.3 Penentuan Skala Pengukuran 
 Variabel-variabel yang ada pada penelitian ini mengukur perilaku 
konsumen sehingga skala pengukuran yang untuk pertanyaan di kuesioner adalah 
skala likert poin 1 sampai 5. 
 
Gambar 3. 4. Scaling Techniques (Malhotra, 2009) 
Skala Likert mengharuskan responden untuk menunjukkan tingkat 
persetujuan atau ketidaksetujuan dengan masing-masing dari serangkaian 
pernyataan tentang objek stimulus (Malhotra, 2009). Skala likert biasa digunakan 
untuk mengukur attitude (Malhotra, 2009; Laroche, et al., 2001) dan bertujuan 
mengukur arah dari perilaku dan intensitas perilaku serta dapat digunakan untuk 
sifat-sifat subjek yang kompleks (Albaum, 1997). Malhota (2009) juga menjelaskan 
bahwa keunggulan skala likert yakni mudah untuk dikelola, dan dipahami 
responden sehingga sesuai jika digunakan pada penelitian ini. 
Menurut Revilla et al (2014), skala likert 5 poin dan 7 poin hanya memiliki 
perbedaan reliability yang kecil dan Malhotra (2009) menyatakan bahwa semakin 
besar skala yang digunakan maka akan semakin besar pula tingkat pengambilan 
keputusan. Hal ini menyebabkan responden akan membutuhkan waktu yang lebih 
lama untuk menyelesaikan kuesioner. Maka dari itu, skala likert 5 poin digunakan 





Tabel 3. 1. Skala Likert yang Digunakan 
Nilai Skala Keterangan 
1 Sangat Tidak Setuju 
2 Tidak Setuju 
3 Cukup Setuju 
4 Setuju 
5 Sangat Setuju 
3.2.4 Teknik Pengumpulan Data 
 Pengumpulan data lalu lintas dilakukan menggunakan alat bantu kamera 
CCTV yang dipasang menghadap ke jalanan di depan toko yang kemudian hasilnya 
direkap per masing-masing hari. Observasi dilakukan dengan berdiam diri di toko 
beberapa waktu dan memperhatikan keadaan sekitar toko. Sedangkan wawancara 
untuk analisis evaluasi toko dilakukan secara semi terstruktur dengan mengajukan 
pertanyaan sesuai kriteria lokasi berdasarkan teori Berman & Evans (2007) namun 
ditambahkan beberapa pertanyaan yang mendukung analisis. Wawancara dilakukan 
di PT CPA dengan narasumber Bu Siane selaku direktur PT CPA dan beliau yang 
mengurus segala keperluan Ocean Deli di Jakarta. Pengumpulan data untuk analisis 
positioning dan audit ritel baru yakni dengan wawancara terstruktur kepada dua 
orang manajemen Ocean Deli yakni Direktur Pemasaran dan staf pemasaran PT 
BMI. Pada wawancara ini terdapat pertanyaan terstruktur yang diajukan pada 
narasumber berdasarkan teori retail strategy mix dan formulir audit ritel milik 
Beramn & Evans (2007). 
Sedangkan untuk analisis statistik, seperti yang diungkap oleh Sugiyono 
(2011) teknik mengumpulan data dapat dilakukan dengan wawancara, angket, 
observasi, dokumentasi dan triangulasi. Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan 
data yang akan dilakukan menggunakan angket atau kuesioner karena cocok 
digunakan jika responden jumlahnya banyak. Angket atau kuesioner adalah teknik 
pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan 
atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab. Namun sebelum 
penyebaran kuesioner, dilakukan pilot test terlebih dahulu. Berikut adalah 
penjelasan masing-masing tahap. 
3.2.4.1 Pilot test 
Pilot test sangat penting dilakukan sebelum penelitian dilakukan. 
Mengingat penelitian ini bersifat konfirmatif dan bertujuan untuk menguji 
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penemuan di penelitian sebelumnya dalam studi kasus pada objek yang berbeda 
yakni pada ritel baru di Indonesia. Pilot test dilakukan untuk menerjemahkan 
maksud penelitian sebelumnya agar dapat diaplikasikan pada penelitian ini. Pilot 
test akan dilakukan terutama saat penyusunan kuesioner yang akan diberikan 
kepada responden. Karena meurut Flynn et al., (1990) pilot test berguna untuk 
mendapatkan masukan mengenai beberapa hal penting terkait memudahkannya 
responden dalam mengisi kuesioner dan kejelasan konten yang diberikan dalam 
kuesioner. Dengan kata lain, pilot test berguna untuk menyamakan presepsi 
responden dalam memahami kuesioner. Dalam penelitian ini pilot test akan 
dilakukan terhadap 20 responden. Jumlah responden untuk pilot test disesuaikan 
dengan jumlah minimal yang mencukupi dan dapat menjawab tujuan pilot test. 
Seperti yang dinyatakan Ballan (2012) tujuan dari pilot test adalah untuk menguji 
validitas, efisiensi dan pengukuran. Berikut tujuan lain dilakukannya pilot test pada 
penelitian ini adalah untuk menguji: 
1) Struktur kuesioner 
2) Kejelasan dari pertanyaan dan pernyataan yang diberikan 
3) Waktu yang dibutuhkan untuk memahami dan memberi respon pada kuesioner 
4) Urutan peletakan informasi dan presentasi kuesioner 
3.2.5 Penyusunan Kuesioner 
Pengumpulan data dilakukan dengan cara survei menggunakan teknik 
penyebaran kuesioner, dimana ada daftar pertanyaan yang berhubungan dengan 
variabel-variabel penelitian diisi oleh responden untuk mendapat tanggapan 
langsung dari mereka. Kuesioner disebar pada responden dengan kriteria bertempat 
tinggal di radius 3 km dari toko ritel Ocean Deli dan merupakan pengambil 
keputusan untuk berbelanja. Supaya memudahkan responden mengisi kuesioner 
dan memudahkan peneliti mendata hasil kuesioner agar tidak terjadi kesalahan, 
maka kuesioner akan disusun seperti berikut: 
1) Bagian 1 
Bagian pertama kuesioner ini berisi screening untuk memastikan bahwa 
responden memenuhi kriteria untuk bisa melanjutkan mengisi kuesioner. Pada 




2) Bagian 2 
Bagian kedua berisi pertanyaan demografis untuk mendata seperti apa profil 
konsumen di sekitar Ocean Deli. pertanyaan demografis meliputi jenis kelamin, 
usia, status pendidikan, pekerjaan, status pernikahan, pekerjaan, jumlah pendapatan 
personal per bulan, jumlah pendapatan rumah tangga per bulan, jumlah anggota 
keluarga pada rumah tangga, frekuensi berbelanja bahan makanan per bulan, 
frekuensi berbelanja seafood mentah per bulan, anggaran biaya yang dikeluarkan 
untuk belanja makanan per bulan dan anggaran biaya yang dikeluarkan untuk 
belanja seafood mentah. 
3) Bagian 3 
Pada bagian ini responden mulai memberi tanggapan pada pertanyaan untuk 
analisis statistik utama pada penelitian. Responden akan menjawab pernyataan 
dengan memberikan poin 1 sampai 5 skala likert. Indikator-indikator akan diwakili 
oleh beberapa pertanyaan dari teori (Birch, et al., 2012) dan Fathi, et al., (2016). 
4) Bagian 4 
Bagian terakhir pada kuesioner ini berisi pertanyaan tentang kritik dan saran 
untuk penelitian ini. 
3.2.5.1. Teknik Penyebaran Kuesioner 
Kuesioner akan disebar kepada 80 responden yang memiliki kriteria tinggal 
pada radius 3 km dari Ocean Deli dan merupakan pengambil keputusan untuk 
berbelanja melalui turun lapang secara langsung dan juga peyebaran kuesioner 
offline dan online. Setelah responden mengisi kuesioner, peneliti akan memberikan 
hadiah sebagai tanda terimakasih sekaligus untuk mempengaruhi calon responden 
agar mau mengisi kuesioner. 
3.2.5.2. Teknik Wawancara 
Wawancara yang dilakukan untuk melengkapi analisis evaluasi lokasi toko 
berupa wawancara semi terstuktur kepada narasumber yakni pengurus Ocean Deli 
yang berada di Jakarta. Sedangkan wawancara untuk analisis positioning dan audit 
ritel berupa wawancara terstruktur kepada narasumber dari PT BMI yakni pengurus 
dan pengambil keputusan untuk Ocean Deli. 
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3.2.5.3. Metode Pengamatan Lapangan 
Pengamatan lapangan yang dilakukan berupa observasi non partisipasi, yakni 
pengamat tidak menjadi objek amatan secara langsung. Pengamatan dilakukan 
untuk analisis evaluasi lokasi toko dengan instrumen yang digunakan berupa 
checklist kriteria lokasi dari teori Berman & Evans (2007). Adapun beberapa hal 
yang menjadi pengamatan antara lain ruang atau tempat, tipe kendaraan dan pejalan 
kaki, kondisi sekitar toko dan jalan utama terdekat. Sedangkan alat pengamatan 
yang digunakan berupa kamera CCTV yang dipasang menghadap jalan di depan 
Ocean Deli. 
3.2.6 Teknik Sampling 
Populasi menurut Sugiyono (2011) adalah sebuah wilayah generalisasi yang 
terdiri dari subjek atau objek yang mempunyai kualitas dan karaktersitik tertentu. 
Hampir sama dengan pengertian dari Malhotra (2009) yang mengatakan bahwa 
populasi merupakan gabungan yang memiliki serangkaian karakteristik serupa, 
atau dapat disebutkan bahwa populasi mencakup semesta untuk menyelesaikan 
permasalahan dalam riset pemasaran. Sedangkan sampel adalah sub kelompok dari 
elemen populasi yang terpilih untuk berpartisipasi dalam penelitian yang dilakukan 
(Malhotra, 2013). Populasi dalam penelitian ini adalah warga yang bertempat 
tinggal di radius 3 km dari Ocean Deli. Maka dari itu, sampel penelitiannya adalah 
warga yang bertempat tinggal di radius 3 km dari Ocean Deli yang bersedia mengisi 
kuesioner dan memenuhi kriteria belum pernah berbelanja di Ocean Deli. 
Pada penelitian ini teknik sampling yang digunakan yakni nonprobability 
sampling. Dimana seluruh warga yang tinggal pada radius 3 km dari Ocean Deli 
tidak berkesempatan sama untuk menjadi sampel dikarenakan ada kriteria spesifik 
yang harus dipenuhi responden yakni belum pernah berbelanja di Ocean Deli. 
Nonprobability sampling adalah ketika elemen dalam populasi tidak memiliki 
kesempatan terpilih sebagai sampel. Nonprobability sampling lebih diandalkan 
daripada probability sampling karena bisa menawarkan beberapa petunjuk penting 
untuk potensi informasi yang berguna berkenaan dengan populasi (Sekaran, 2003). 
Desain nonprobality sampling yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
convenience sampling. Convenience sampling sesuai dengan penelitian ini sebab 
responden yang dibutuhkan menyebar cukup luas dan tidak berada pada satu titik 
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lokasi, selain itu terdapat kriteria yang tidak bisa diamati dari tampilan luar calon 
responden. maka dari itu, dibutuhkan cara yang dapat mempermudah peneliti untuk 
mendapatkan responden yakni dengan menyebar kuesioner online juga. Meskipun 
hasil dari teknik ini tidak bisa digeneralisasi untuk kasus lain, tetapi hasilnya bisa 
digunakan pada penelitian ini karena penelitian ini merupakan studi kasus. Dalam 
menentukan ukuran sampel dalam penelitian yang menggunakan metode statistik 
jumlah minimal untuk memperoleh hasil yang baik adalah 30, namun pada 
penelitian ini menggunakan 80 responden karena analisis statistik yang digunakan 
adalah regresi linear berganda dan jumlah 80 dianggap memenuhi batas minimal 
sampel penelitian. Peneliti akan melakukan pemilihan sample berdasarkan asumsi 
bahwa responden tersebut sudah dewasa dan berpenghasilan serta bertempat tinggal 
di radius 3 km dari Ocean Deli dari keberadaan mereka di rumah-rumah dekat 
Ocean Deli. Sedangkan pada kuesioner online, peneliti menggunakan jasa facebook 
ads supaya respondennya bisa tertarget sama dengan pemilihan kuesioner offline.  
Dipilihnya narasumber wawancara baik untuk analisis evaluasi lokasi toko, 
positioning dan audit ritel, menggunakan teknik pengambilan sampel yakni 
purposive sampling. Dimana peneliti hanya mewawancarai berdasarkan kriteria 
bahwa beliau merupakan pengurus dan pembuat keputusan untuk Ocean Deli. 
3.2.7 Definisi Operasional Variabel Analisis Regresi 
Analisis regresi pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-
faktor yang berpengaruh terhadap kesediaan konsumen berbelanja di Ocean Deli. 
Maka dari itu pada penelitan ini terdapat dua jenis variabel yaitu variabel 
independen (independen) dan variabel tetap (dependen). Variabel independen pada 
penelitian ini (X) kesehatan, selera, kesegaran seafood, kenyamanan mengolah, 
ragam makanan, ketersediaan, dan harga Birch, et al. (2012) dan willingness to 
purchase (Fathi, et al., 2016) sebagai variabel dependen (Y).
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Tabel 3.2. Operasionalisasi Variabel 
Variabel Definisi Variabel Indikator Definisi Indikator 
Kesehatan (X1) Nutrisi yang terkandung dalam seafood 
dapat meningkatkan kesehatan, 
menurunkan risiko berbagai penyakit, 
menguatkan tulang, mencerdaskan otak 
dan memperpanjang hidup konsumen 
(X1,1) Nutrisi Seafood memiliki zat gizi dan vitamin yang dibutuhkan oleh tubuh 
(X1,2) Rendah lemak Seafood memiliki kandungan lemak yang rendah 
(X1,3) Diet Seafood cocok dikonsumsi oleh orang yang sedang menurunkan berat 
badan (diet) 
(X1,4) Pola makan Seafood cocok dikonsumsi oleh orang yang sedang menjaga pola 
makan 
Selera (X2) Kesukaan atau kegemaran konsumen 
terhadap seafood 
(X2,1) Selera Seafood memiliki citarasa yang sesuai dengan selera konsumen 
(X2,2) Citarasa unggul Seafood memiliki citarasa yang lebih enak dibanding makanan lainnya 
Kesegaran (X3) Kondisi seafood yang segar dan tidak 
busuk (tidak mengeluarkan bau tidak 
sedap, tidak berubah warna dan tidak 
mengeluarkan cairan lengket)  
(X3,1) Ciri-ciri seafood segar Konsumen memahami ciri-ciri seafood yang segar 
(X3,2) Pembekuan seafood Konsumen memahami salah satu upaya menjaga kesegaran seafood 
yakni dengan dibekukan 
Kenyamanan 
(X4) 
Kenyamanan yang dirasakan konsumen 
dalam mengolah seafood 
(X4,1) Cepat Mengolah dan menyajikan seafod siap olah hanya membutuhkan waktu 
yang singkat 
(X4,2) Mudah Seafood siap olah mudah untuk diolah dan disajikan 




Seafood sebagai salah satu ragam menu 
makanan bagi konsumen 
(X5,1) Unik Seafood memiliki keunikan tersendiri dibanding makanan lainnya 
(X5,2) Variasi Salah satu variasi makanan konsumen yakni seafood  
Ketersediaan 
(X6) 
Kondisi dimana produk tersedia untuk 
dapat dibeli 
(X6,1) Mudah didapat Seafood merupakan produk yang mudah didapat 
(X6,2) Banyak pilihan Seafood memiliki banyak jenis pilihan 
(X6,3) Sudah Tersedia Keadaan dimana seafood sudah tersedia saat konsumen ingin membeli, 
sehingga tidak perlu melakukan pemesanan sebelumnya 
Harga (X7) Harga jual produk seafood (X7,1) Harga terjangkau Seafood siap olah memiliki harga yang terjangkau 
(X7,2) Harga sesuai Harga seafood siap olah sesuai dengan kualitasnya 
Kesediaan 
Berbelanja (Y1) 
Kesanggupan dan kerelaan konsumen 
untuk membeli produk seafood di toko 
yang berlokasi dekat dengan tempat 
tinggal 
(Y1,1) Seafood Kesediaan konsumen membeli produk seafood di toko yang berlokasi 
dekat dengan tempat tinggal 
(Y1,2) Seafood siap olah Kesediaan konsumen membeli produk seafood siap olah di toko yang 
berlokasi dekat dengan tempat tinggal 
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3.2.7.1. Model Penelitian 
Berikut adalah model yang digunakan pada penelitian ini: 
 
Gambar 3.5. Model Penelitian 
3.2.7.2. Hipotesis 
Hipotesis yang dikembangkan pada penelitian ini yang merujuk pada teori 
Birch, Lawley, & Hamblin (2012) dan Fathi, et al., (2016) yakni sebagai berikut: 
1) H1 : Kesehatan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja 
seafood 
2) H2 : Selera berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja 
seafood  
3) H3 : Kesegaran berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja 
seafood 
4) H4 : Kenyamanan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan 
berbelanja seafood 
5) H5 : Ragam makanan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan 
berbelanja seafood 
6) H6 : Ketersediaan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan 
berbelanja seafood 




3.3. Teknik Pengolahan dan Analisis Data 
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa metode untuk 
mengolah dan menganalisis data, antara lain uji outlier, uji reliabilitas, uji validitas, 
uji asumsi klasik, uji hipotesis dengan regresi linear berganda, sebagai alat analisis 
utama digunakan karena dalam penelitian ini akan menguji teori Birch, et al. (2012) 
dan Fathi, et al. (2016) untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor terhadap 
willingness to purchase. Kemudian untuk analisis lainnya, menggunakan tool 
analisis store location checklist, analisis positioning dan analisis new retail audit. 
3.3.1. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif dilakukan untuk mengetahui bagaimana profil atau 
karakteristik responden, dalam hal ini masyarakat yang tinggal di sekitar Ocean 
Deli berdasarkan demografisnya. Menurut Wibisono (2003) Analisis deskriptif 
adalah analisis yang dihasilkan dari transformasi data mentah kedalam suatu 
informasi yang mudah dimengerti dan diterjemahkan atau dinamakan peringkasan 
data. Perhitungan rata-rata, distribusi frekuensi, dan distribusi persentase adalah 
bentuk yang paling umum dari peringkasan data. Biasanya digunakan oleh para 
peneliti untuk mendeskripsikan proyek mereka secara logis berdasarkan kaidah-
kaidah statistik. Dengan kata lain, analisis deskriptif adalah merangkum data besar 
yang kemudian diterjemahkan menjadi informasi yang dapat diintepretasikan. 
Pada penelitian ini analisis deskriptif yang akan dilakukan yakni 
perhitungan yang sering digunakan untuk pengambilan keputusan, yakni mencari 
central tendency (kecenderungan memusat) seperti mean, median, dan modus, 
mencari dispersion (penyebaran) seperti standar deviasi dan variansi, skewness dan 
kurtosis yang berfungsi untuk mengetahui kemiringan data (gradien data) serta 
crosstab meliputi frekuensi belanja seafood, jenis kelamin, usia, profesi, 
pendapatan, startus pernikahan, hari dan jam belanja. Crosstab dilakukan untuk 
menyajikan deskripsi data dalam bentuk tabel silang yang terdiri dari baris dan 
kolom guna mengetahui calon konsumen potensial Ocean Deli. Beberapa hal yang 
akan dianalisis deskripsi yakni profil responden, antara lain data jenis kelamin, usia, 
status pendidikan, pekerjaan, status pernikahan, pekerjaan, jumlah pendapatan 
personal per bulan, jumlah pendapatan rumah tangga per bulan, jumlah anggota 
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keluarga pada rumah tangga, frekuensi berbelanja bahan makanan per bulan, 
frekuensi berbelanja seafood mentah per bulan, anggaran biaya yang dikeluarkan 
untuk belanja makanan per bulan dan anggaran biaya yang dikeluarkan untuk 
belanja seafood mentah. 
3.3.2. New Retail Audit 
Berdasarkan teori dari Berman & Evans (2007), baik auditor internal 
maupun eksternal harus secara berkala mengaudit bisnis ritel untuk mengontrol 
tujuan bisnis. Alat analisis ini juga berguna melihat kesiapan manajemen dan 
sebagai pedoman checklist apa saja yang harus dilakukan sebelum toko resmi 
dibuka. Berikut adalah daftar pertanyaan audit yang akan ditanyakan saat 
wawancara pada 2 narasumber dari pihak manajemen: 
Tabel 3. 3. Pedoman Wawancara Audit Toko Kecil 
Aspek Pertanyaan Jawaban 
Perencanaan 5. Apakah sudah pernah memikirkan tujuan jangka panjang? Ya/Tidak 
 6. Apakah sudah membuat perencanaan realistis untuk satu 
tahun operasional? 
Ya/Tidak 
 7. Apakah rencana Anda memberi cara untuk menghadapi 
persaingan? 
Ya/Tidak 
 8. Apakah Anda memiliki sistem untuk audit tujuan bisnis? Ya/Tidak 
Analisis 
konsumen 
3. Apakah sudah pernah menggambarkan konsumen 
berdasarkan usia, pendapatan, tingkat pendidikan, pekerjaan, 
dan lainnya? 
Ya/Tidak 
 4. Apakah Anda menyadari alasan konsumen berbelanja di 
Ocean Deli? 
Ya/Tidak 
 5. Apakah Anda bertanya saran pada konsumen untuk 
pengembangan operasional bisnis? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda mengerti produk mana yang paling disukai? Ya/Tidak 
Organisasi dan 
SDM 
5. Apakah job deskripsi dan tanggung jawab sudah jelas? Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda memiliki sistem komunikasi yang efektif 
dengan karyawan? 
Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda memiliki program formal untuk memotivasi 
karyawan? 
Ya/Tidak 
 8. Apakah sudah melakukan antisipasi aktivitas pencurian? Ya/Tidak 
Operasional dan 
layanan spesial 
5. Apakah Anda selalu mengawasi tiap aspek operasional untuk 
mencapai tujuan spesifik? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda menyediakan layanan time-saving untuk 
kenyaman konsumen yang lebih baik? 
Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda memiliki peraturan tentang pengembalian 
produk dari konsumen? 
Ya/Tidak 




5. Apakah rekam finansial Anda memberi information untuk 
pengambilan keputusan? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah penjualan dapat ditelusur per departemen? Ya/Tidak 




Aspek Pertanyaan Jawaban 
 8. Apakah sudah melakukan antisipasi pencurian pada 
keuangan? 
Ya/Tidak 
Pembelian 4. Apakah sudah memiliki perencanaan pembelian untuk 
masing-masing musim yang ditelusur per departemen dan 
klasifikasi merchandise? 
Ya/Tidak 
 5. Apakah hal tersebut dipertimbangkan ke perencanaan 
penjualan, margin kotor, pengembalian persediaan, dan 
rencana penurunan harga? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah ada rencana membuat label sendiri? Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda mendapat keuntungan dari diskon harga dan 
kelonggaran dari supplier? 
Ya/Tidak 
Penentuan harga 5. Apakah sudah menentukan harga dibawah, diatas atau di 
harga pasar? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda mengatur kenaikan harga untuk beberapa 
kategori produk? 
Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda mengetahui mana produk yang lama dan cepat 
terjual? 
Ya/Tidak 
 8. Apakah Anda membuat peraturan penurunan harga? Ya/Tidak 
Atmosfer 5. Apakah ada sesuatu yang unik dari penampilan dan citra 
bisnis Anda? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda sudah menemukan lokasi mana yang menjadi 
lokasi terbaik untuk display produk? 
Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda tahu mana produk yang dibeli secara impuls? Ya/Tidak 
 8. Apakah Anda menggunakan navigasi untuk mengarahkan 
konsumen ketika belanja? 
Ya/Tidak 
Promosi 5. Apakah Anda tahu apa saja kelebihan dan kelemahan 
masing-masing metode promosi? 
Ya/Tidak 
 6. Apakah Anda berpartisipasi dalam iklan yang kooperatif? Ya/Tidak 
 7. Apakah Anda meminta konsumen untuk merekomendasikan 
toko ke teman dan kerabat? 
Ya/Tidak 
 8. Apakah Anda menggunkaan proyek komunitas dan publisitas 
(seperti reklame, dan sebagainya)? 
Ya/Tidak 
 
3.3.3. Analisis Evaluasi Lokasi Toko 
Analisis evaluasi lokasi toko digunakan untuk meneliti dan menganalisis 
bagaimana kondisi di lokasi Ocean Deli (Berman & Evans, 2007). Analisis ini 
dilakukan setelah peneliti mendapatkan data hasil dari melakukan self research 
yakni observasi dan wawancara terhadap manajemen. Dalam tools ini, peneliti akan 
berada di depan toko Ocean Deli setiap hari selama satu minggu untuk mendapatkan 
data observasi harian dan mingguan guna memberikan informasi yang lebih detil.  
Tabel 3. 4. Daftar Kriteria Evaluasi Lokasi Toko
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Kriteria yang Diteliti Definisi Kriteria Indikator Kriteria Teknik Penelitian 
Lalu lintas pejalan 
kaki (pedestrian 
traffic) 
Faktor yang menunjukkan frekuensi pejalan 
kaki yang lewat di depan Ocean Deli dan 
seperti apa karakteristiknya 
Jumlah orang yang 
lewat 
Observasi dengan menghitung dan mencatat 
selama 1 minggu dari jam buka hingga jam 




Faktor yang menunjukkan frekuensi kendaraan 
yang lewat di depan Ocean Deli dan seperti apa 
tipe kendaraanya serta bagaimana kemacetan 
lalu lintas di depan toko 
Jumlah kendaraan 
Observasi dengan menghitung dan mencatat 
selama 1 minggu dari jam buka hingga jam 
tutup toko 
Tipe kendaraan 
Kemacetan lalu lintas 
Fasilitas parkir 
Fasilitas parkir yang tersedia di Ocean Deli 
untuk kenyamanan konsumen 
Jumlah dan kualitas spot 
parkir 
Observasi dengan memerhatikan kondisi 
parkiran secara langsung 
Jarak antara parkiran 
dan toko 
 
Tersedia parkir khusus 
karyawan 
Transportasi umum 
Menunjukkan adanya akses transportasi umum 




Observasi dengan memerhatikan transportasi 
umum, stasium peberhentian terdekat, 
keberadaan ojek online delivery dan jalan 
utama terdekat 




Kriteria yang menunjukkan karakter toko secara 
fisik termasuk keuangan toko 
Ukuran toko Obervasi dengan mengukur toko secara 
langsung serta wawancara kepada pemilik 
toko untuk retail balance 
Daya tarik toko 
  Retail balance 
Lokasi spesifik Kriteria yang menilai lokasi secara spesifik Jarak penglihatan 
Observasi untuk jarak penglihatan dan 
wawancara kepada pemilik toko untuk 
penempatan lokasi, ukuran, bentuk, kondisi 
dan usia tanah serta bangunan 
  Penempatan pada lokasi 
  
Ukuran dan bentuk 
tanah 
  
Ukuran dan bentuk 
bangunan 
  
Kondisi dan usia tanah 
serta bangunan 
Kepemilikan 
Bagaimana status kepemilikan toko dan 
regulasi-regulasi yang ada 
Milik sendiri atau sewa Wawancara kepada pemilik toko 
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Biaya operasional dan 
pemeliharaan 
  Pajak 
  Pembatasan zonasi 
  
Peraturan yang sengaja 
dibuat 
Overall rating  Penilaian tentang lokasi toko ritel Ocean Deli Lokasi secara umum 
Wawancara kepada pemilik toko 
  
Lokasi spesifik Ocean 
Deli 
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3.3.4. Analisis Positioning 
Analisis positioning dilakukan untuk menghasilkan rekomendasi strategi 
bagi Ocean Deli. Metode yang digunakan yakni menganalisis peta persaingan 
antara Ocean Deli dengan 5 kompetitor dengan bisnis serupa. Adapun faktor 
persaingan yang diteliti adalah berdasarkan teori retail strategy mix (Berman & 
Evans, 2007) yakni harga, kualitas produk, lokasi dan tampilan toko. Hasil dari 
analisis positioning ini adalah dua peta persaingan, yang pertama antara kualitas 
dan harga dan yang kedua antara lokasi dan tampilan toko. Penilaian dilakukan 
dengan metode in-depth interview kepada 2 orang dari perwakilan pihak 
manajemen Ocean Deli. Selain itu, narasumber juga menilai positioning dari 












Gambar 3. 6. Peta Posisi 
Berikut adalah daftar pertanyaan untuk analisis positioning pada in-dept 
interview : 
Tabel 3. 5. Daftar Pertanyaan Analisis Positioning 
Store Location 
1. Lokasi mana yang dipilih dan alasan memilih lokasi tersebut? 
2. Apakah lokasi tersebut dirasa sesuai dengan area perdagangan yang 
diinginkan? 
Store Operation 
1. Bagaimana rencana hari dan jam buka tutup toko? 
2. Berapa rencana jumlah karyawan yang dipekerjakan untuk melayani para 
pelanggan dengan baik? 
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3. Bagaimana outline struktur organisasi dan deskripsi secara general terkait 
tugas dan kewajiban masing-masing jabatan? 
4. Akan seperti apa pelayanan yang diberikan kepada para pelanggan? 
Merchandising 
1. Apa saja produk yang akan dijual beserta detail keterangannya (harga dan 
ukuran)? 
2. Bagaimana level kualitas produk Ocean Deli secara general? 
3. Seberapa harapan penjualan bersih dan rata-rata persediaan per bulan / per 
tahun? 
4. Seberapa harapan inventory turnover pada Ocean Deli? 
5. Bagaimana perjanjian pembelian dengan pemasok? Keuntungan apa saja 
yang didapat dari pemasok? 
Pricing  
1.  Apa strategi penetapan harga (basic pricing strategy) yang dilakukan?  
2. Bagaimana strategi mark up dan pengaruhnya pada harga jual? 
Store image 
1.  Bagaimana rencana desain dan layout toko Ocean Deli? 
2. Bagaimana rencana atmosfer toko yang ingin diciptakan? 
3. Bagaimana image toko yang dibangun? 
Retail promotion 
1.  Apa saja media pemasaran yang digunakan Ocean Deli dan harapan pada 
masing-masing media pemasaran? 
2. Bagaimana jadwal pemasaran yang akan dilakukan? 
3. Berapa rencana budget yang dialokasikan untuk masing-masing tools 
pemasaran? 
 
3.3.5. Uji Outlier 
Outlier adalah suatu data yang jauh berbeda dibandingkan terhadap 
keseluruhan data. Pada penelitian akan lebih baik untuk mengeliminasi data outlier 
sebelum lebih lanjut diuji pada metode penelitian berikutnya. Pada penelitian ini, 
menggunakan uji outlier univariate untuk menguji outlier pada data yang akan 
dipakai, uji outlier univariate yaitu dengan melihat seluruh perolehan z-score. 
Berdasarkan z-score yang diperoleh, outlier pada data akan diketahui melalui 
threshold value dengan kriteria ±4 (Hair, et al., 2014). Dengan ditemukannya data 
yang berupa outlier, selanjutnya dapat dilakukan eliminasi data outlier. 
3.3.6. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Untuk memastikan keabsahan dan konsistensi alat ukur pada penelitian, 
maka dilakukan uji validitas dan reliabilitas. 
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3.3.6.1 Uji Validitas 
Setiap penelitian yang metode pengumpulan datanya menggunakan survei 
dengan penyebaran kuesioner, harus dilakukan uji validitas. Uji validitas bertujuan 
untuk memastikan kemampuan skala  untuk mengukur konsep yang dimaksud 
(Sekaran, 2003). Dapat disimpulkan bahwa uji validitas akan membuktikan bahwa 
indikator-indikator yang digunakan sudah tepat mengukur variabel-variabel 
penelitian sehingga data bisa digunakan dalam penelitian. Pada penelitian ini 
dilakukan uji validitas menggunakan metode Confirmatory Factor Analysis (CFA). 
Analisis dengan menggunakan metode CFA memiliki tujuan utama yakni 
mengukur konstruk atau model yang ada pada penelitian ini. Hair et al (2014) 
mengatakan bahwa penggunaan CFA berguna untuk menguji validitas indikator-
indikator yang mewakili variabel. Indikator dari sebuah variabel dikatakan valid 
apabila memenuhi nilai loading factor > 0,50. Proses uji validitas menggunakan 
Confirmatory Factor Analysis akan dilakukan dengan software AMOS 21 
3.3.6.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah analisis yang juga harus dilakukan ketika penelitian 
menggunakan metode survei dengan penyebaran kuesioner. Uji reliabilitas dalam 
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, sejauh mana hasil 
alat ukur tersebut dapat dipercaya (Widiyantoko, 2012). Dengan kata lain, uji 
reliabilitas menunjukkan apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan 
tetap konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Uji realibilitas pada penelitian ini 
menggunakan Internal Consistency Method dengan teknik Alpha Cronbach’s dan 
dilakukan menggunakan software SPSS. Koefisien nilai alpha yang semakin 
mendekati 1 berarti konsistensi realibilitas internal yang diukur juga semakin baik. 
Hal ini sejelan dengan pernyataan Malhotra (2009) yakni apabila nilai alpha lebih 
besar sama dengan 0,6 maka pertanyaan yang ada dalam kuesioner dianggap 
reliable. Selain itu dalam uji reliabilitas juga akan menguji construct reliability 
(CR) untuk melihat apakah pertanyaan yang digunakan dalam kuesioner bersifat 
reliable. Apabila nilai CR lebih besar sama dengan 0,7, maka pertanyaan-
pertanyaan tersebut dapat dikatakan reliable (Malhotra & Birks, 2007). 
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3.3.7. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik adalah serangkaian pengujian dimana merupakan bagian 
dari analisis regresi yang akan dilakukan. Guna uji asumsi klasik yakni untuk 
mengetahui apakah data penelitian dapat dianalisis lebih lanjut untuk diketahui 
pengaruh antar variabel-variabelnya. Dapat dikatakan sebelum data dianalisis 
menggunakan alat analisis utama, uji asumsi klasik dilakukan untuk memastikan 
kelayakan data. Asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, linearitas, 
multikolinearitas, dan uji homoskedastisitas. 
3.3.7.1 Uji Normalitas 
Uji Normalitas menurut Ryan & Joiner (1976) yakni metode untuk melihat 
apakah data pada penelitian sudah terdistribusi dengan normal. Uji normalitas dapat 
dilakukan dengan dua langkah, yakni dengan menggunakan normal probability plot 
dan selanjutnya menggunakan uji Kolmogorof Smirnov. Normal probability plot 
merupakan visualisasi dari persebaran penelitian. Data dapat dikatakan terdistribusi 
normal apabila titik-titik data berada di sekitar garis diagonal (Wilk & 
Gnanadisikan, 1968). Sedangkan uji kolmogorov smirnov juga dilakukan karena 
berguna untuk memperkuat interpretasi normal probability plot. Data terdistribusi 
normal apabila pada uji kolmogorov smirnov diperoleh nilai signifikansi > 0,05 
(α=5persen) (Razali & Wah, 2011). 
3.3.7.2 Uji Linearitas 
Uji asumasi klasik selanjutnya adalah analisis linearitas. Linearitas 
berhubungan dengan pola asosiasi antara tiap pasangan variabel dan kemampuan 
koefisien korelasi untuk mencerminkan hubungan yang ada (Hair J. F., Black, 
Babin, & Anderson, 2014). Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada atau 
tidaknya hubungan antara variabel dependen dan variabel independen yang akan 
dianalisis. Uji linieritas dilakukan dengan mengamati matrices scatter plot yang 
melibatkan seluruh variabel-variabel penelitian. 
3.3.7.3 Uji Multikolinearitas 
Uji Multikolineritas adalah uji yang dilakukan guna melihat apakah terdapat 
hubungan yang kuat antar variabel independen. Jika hasilnya menunjukkan bahwa 
variabel bersifat non-multikolinearitas maka variabel tersebut layak dilanjutkan 
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pada uji regresi (Belsley, et al., 1980). Uji multikolinieritas pada penelitian ini 
menggunakan dua acuan yang harus terpenuhi, yakni perolehan Variance Inflation 
Factor (VIF) < 10 dan nilai tolerance yang dihasilkan memenuhi > 0,10 (Ghozali, 
2011). Apabila kedua acuan tersebut terpenuhi maka dapat disimpulkan bahwa 
antar variabel independen pada penelitian ini tidak terjadi hubungan atau kesamaan 
yang signifikan. 
3.3.7.4 Uji Homoskedastisitas 
Model yang baik adalah model yang homoskedastisitas dan bukan 
heteroskedasitas, maka uji Homoskedastisitas harus dilakukan sebelum data 
dianalisis regresi. Uji homoskedastisitas berguna untuk mendeteksi ada atau 
tidaknya kesamaan varians dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain 
(Hasanah, 2008). Permasalahan ini dapat muncul dalam penelitian akibat adanya 
error variance yang berbeda dari satu penelitian ke penelitian lainnya. Metode yang 
digunakan untuk menguji homoskedastistas dalam penelitian ini menggunakan 
scatter plot dengan menggunakan ZPRED untuk sumbu Y dan ZRESID pada sumbu 
X. Apabila scatter plot yang dihasilkan menunjukkan titik-titik yang menyebar di 
atas dan bawah angka nol pada sumbu Y, dapat dikatakan bahwa data yang 
digunakan untuk penelitian bersifat homoskedastisitas. 
3.3.8. Uji Hipotesis 
Metode ini merupakan teknik regresi yang digunakan untuk mengukur 
pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen. Namun pada 
regresi linear berganda variabel independen biasanya berjumlah lebih dari satu. 
Pada penelitian kali ini variabel-variabel penelitian yaitu kesehatan, selera, 
kesegaran seafood, kenyamanan mengolah, ragam makanan, ketersediaan, dan 
harga (Birch, et al., 2012)  dan willingness to purchase (Fathi, et al., 2016) sebagai 
variabel dependen. Dengan model persamaan sebagai berikut:  
𝑌1 = 𝑎 + 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑏4𝑋4 + 𝑏5𝑋5 + 𝑏6𝑋6 + 𝑏7𝑋7 
Persamaan 3. 1. Persamaan Regresi Linier Berganda 
Keterangan: 
b1 = koefisien prediktor variabel Kesehatan (X1) 
b2 = koefisien prediktor variabel Selera (X2)   
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b3 = koefisien prediktor variable Kesegaran  (X3) 
b4 = koefisien prediktor variabel Kenyamanan (X4)  
b5 = koefisien prediktor variabel Ragam Makanan (X5)  
b6 = koefisien prediktor variabel Ketersediaan (X6)  
b7 = koefisien prediktor variabel Harga (X7) 
𝑎 = bilangan konstan 
Hasil akhir dari analisis regresi berganda pada tahap awal ini adalah untuk 
mengetahui apakah variabel independen (X1), (X2), (X3), (X4), (X5) (X6) dan (X7) 
memiliki pengaruh terhadap variabel (Y1) yaitu kesediaan berbelanja seafood. 
Selain dapat diketahui persamaan regresi, juga diketahui interpretasi apakah 
terdapat hubungan positif atau tidak positif antara masing-masing variabel 
independen dengan variabel dependen. Dapat diketahui positif melalui nilai b 
masing-masing variabel, apabila didapati nilai positif, maka pengaruh variabel 
tersebut juga positif terhadap variabel dependen. Dan apabila negatif, maka kondisi 
pengaruh yang dihasilkan adalah sebaliknya (Neolaka, 2014).Selanjutnya 
signifikansi dari pengaruh yang diberikan oleh variabel independen terhadap 
variabel dependen dapat diketahui melalui hasil uji t yang memenuhi kriteria < 0, 
05 (α=5%), apabila memenuhi, artinya perubahan pada variabel independen 
tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen (Belsley et al., 1980).   
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ANALISIS DAN DISKUSI 
4.1. Profil Perusahaan 
Pada bab ini akan dijelaskan profil perusahaan dari PT BMI. PT BMI adalah 
perusahaan yang bergerak di bidang produksi dan ekspor impor seafood. PT BMI 
adalah perusahaan induk Ritel Ocean Deli yang menjadi obyek amatan pada 
penelitian ini. 
 
Gambar 4. 1. Lokasi PT BMI 
 
Gambar 4. 2. Gedung Kantor Pusat PT BMI 
Produk utama yang dihasilkan antara lain udang, ikan, dan kepiting. Produk 
PT BMI mayoritas diekspor ke negara-negara di benua Amerika, Eropa dan Asia. 
PT Bumi Menara Internusa 
Jl Margomulyo No. 4E, 
Tandes, Surabaya 
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Berikut adalah sejarah dan tahun-tahun penting dalam keberlangsungan bisnis PT 
BMI: 
Tahun Peristiwa 
1989 PT Bumi Menara Internusa (BMI) didirikan di Surabaya, Jawa Timur, dengan hanya 
100 tenaga kerja. Produk utama berupa block frozen black tiger headless, PND dan 
PUD untuk pasar jepang dengan turnover tahunan sekitar 500 MT finished products. 
1992 Untuk pertama kalinya PT BMI memperluasa jangkauan produknya pada produk-
produk added value seperti sushi ebi untuk Jepang dan cooked PDTO untuk Eropa 
dan Amerika Serikat. Tenaga kerja meningkat menjadi 500 orang dengan turnover 
tahunan produksi menjadi 1200 MT finished product termasuk sea-catch shrimp. 
Pada tahun ini juga PT BMI membuka pabrik baru di Dampit (pabrik kedua) dengan 
100 tenaga kerja untuk membantu pabrik di Surabaya dalam memproses produk 
added value seperti headless block frozen shrimp dan produk peeled. 
1997 Krisis Asia melanda Indonesia. PT BMI tidak hanya dapat bertahan teteapi juga 
bertumbuh secara signifikan dikarenakan fleksibilitas dalam mengatasi perubahan 
perubahan yang cepat dan dramatis dalam lingkungan usaha. Jangkauan produknya 
meliputi breaded shrimp dan dim sum. Turnover tahunan menjadi sekitar 2500 MT 
dengan total 1200 tanaga kerja untuk kedua pabrik 
2002 Turnover tahunan PT BMI di Surabaya dan Dampit mencapai 6000 MT finished 
products. Pertumbuhan usaha telah meningkat sekitar 20% dalam kurun waktu 5 
tahun terakhir. White vannamei telah berhasil memasuki pasaran. Jumlah tenaga kerja 
menjadi 2250 orang di Surabaya dan 1500 orang di Dampit. 
2006 Soft launching plant baru PT BMI Surabaya, pengalihan tempat produksi diarea yang 
lebih luas sekitar 30000 m3. Turnover tahunan PT BMI Surabaya dan Dampit 
mencapai sekitar 12000 MT. 
2009 Renovasi plant lama menjadi plant untuk ikan, sekaligus ikan menjadi departemen 
yang berdiri sendiri. Turnover tahunan PT BMI Surabaya dan dampit mencapai 
kurang lebih 13580 MT finished products dengan total tenaga kerja menjadi 5000 
orang di Surabaya dan 1500 orang di Dampit. 
2010 Membuka pabrik baru di Lampung dengan target 500 – 1000 tenaga kerja untuk 
mendekatkan perusahaan pada sumber bahan baku. 
 
4.1.1. Visi PT BMI 
PT BMI merupakan perusahaan yang sudah berdiri selama 27 tahun dan 
memiliki visi yang menjadi acuan dalam setiap kegiatan operasional agar mencapai 
tujuan yang diinginkan perusahaan. Visi PT BMI yakni: 
“Bersama Menyediakan Pangan bagi Dunia dengan Layanan Prima” 
4.1.2. Misi PT BMI 
PT BMI memiliki misi yang membantu pencapaian visi yakni sebagai 
berikut: 
1) Menyediakan produk berkualitas dan aman sesuai persyaratan pelanggan 
dengan harga yang kompetitif 
2) Mengutamakan kepuasan pelanggan secara menyeluruh dengan memberikan 
pelayanan yang terbaik dan prima 
3) Memimpin dalam bidang inovasi, kualitas dan efisiensi proses 
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4) Menjaga keseimbangan antara pertumbuhan, keuntungan dan pengembangan 
kualitas 
5) Memiliki tanggung jawab sosial dan ramah lingkungan 
4.1.3. Semboyan PT BMI 
Berikut adalah semboyan yang dimiliki PT BMI untuk pembentukan budaya 
kerja di perusahaan: 
1) Selalu bekerja dengan semangat profesional 
2) Utamakan kepuasan pelanggan dengan produk yang aman, bermutu dan tepat 
waktu 
3) Kepemimpinan yang berwibawa, rendah hati dan dapat dipercaya 
4) Siap melayani dan peduli sesama serta memiliki tanggung jawab sosial dan 
lingkungan 
5) Efisien dan inovatif dalam segala hal serta bekerjasama dalam tim yang prima 
(excellent teamwork) 
6) Selalu bersyukur dan berbagi dalam kesederhanaan 
4.1.4. Core Value PT BMI 
Berikut merupakan nilai dasar yang menjadi pedoman dalam segala 
pengambilan keputusan serta pembentukan budaya kerja di perusahaan: 
1) Profesional 
2) Peduli seperti keluarga 
3) Spirit to be excellent 
4) Leadership 
5) Bersyukur selalu dan berbagi 
4.1.5. Logo Perusahaan 





Gambar 4. 3. Logo PT BMI 
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4.2. Pengumpulan Data 
Dalam penelitian ini terdapat empat analisis dimana setiap analisis 
dilakukan pengumpulan data dengan metode yang berbeda. Untuk analisis 
positioning dan analisis retail audit, pengambilan data dengan wawancara yang 
dilakukan di ruangan divisi pemasaran PT BMI, jalan Margomulyo No. 4E, 
Surabaya pada hari Selasa, tanggal 13 Desember 2016 kepada dua perwakilan PT 
BMI yang paling bertanggung jawab atas toko ritel Ocean Deli yakni Ibu Juanita 
Kartikasari selaku staf divisi pemasaran pada pukul 15.15 hingga 17.27 dan Bapak 
Aris Utama selaku direktur pemasaran pada pukul 18.50 hingga 19.34. Narasumber 
untuk wawancara hanya ada dua orang karena hanya kedua narasumber yang 
bertanggung jawab pada perencanaan Ocean Deli sehingga terdapat potensial 
jawaban yang berbeda. Apabila terdapat dua jawaban berbeda pada pertanyaan 
yang sama, analisis akan condong pada jawaban direktur pemasaran selaku 
pengambil keputusan. Pertanyaan wawancara untuk analisis positioning mengacu 
pada teori retail strategy mix milik Berman & Evans (2007) dan setiap narasumber 
memberikan penilaian positioning Ocean Deli serta 5 kompetitornya. Untuk 
analisis evaluasi lokasi toko, terdapat checklist dari teori Berman & Evans (2007) 
yang pengambilan datanya harus dilakukan dengan tiga cara. Yang pertama adalah 
wawancara dengan perwakilan PT BMI di Jakarta yang mengurus segala keperluan 
Ocean Deli di lapangan yakni Ibu Siane selaku direktur PT Cipta Pangan Abadi (PT 
CPA), dimana PT CPA merupakan anak perusahaan PT BMI. Yang kedua, 
pengambilan data kepadatan lalu lintas di depan toko dengan cara pemasangan 
CCTV (Xiaoyi Smart CCTV) yang dihadapkan ke arah pertigaan jalan tepat di 
depan toko yang kemudian direkap lalu lintasnya per jam selama 7 hari mulai dari 
Senin, 28 November 2016 hingga Minggu, 4 Desember 2016. Yeng ketiga, 
pengambilan data untuk melengkapi checklist evaluasi lokasi toko selanjutnya 
dilakukan dengan observasi yang dilakukan peneliti. 
Selanjutnya, metode pengambilan data untuk analisis regresi adalah survei 
dengan penyebaran kuesioner offline dan online. Kuesioner offline disebar dengan 
cara mendatangi satu per satu responden yang sesuai dengan kriteria sample yakni 
pengambil keputusan berbelanja dan bertempat tinggal di radius 3 km dari Ocean 
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Deli. Penyebaran kuesioner offline dilakukan di Jalan Duri Raya, Duri Utama Raya, 
Tanjung Duren dan Central Park pada tanggal 1 – 5 Desember 2016.  
 
Gambar 4. 4. Lokasi Penyebaran Kuesioner 
Sedangkan kuesioner online dilakukan dengan membuat online 
questionnaire form dan link online questionnaire form disebar di media sosial 

















Penyebaran kuesioner online dilakukan sejak 29 November hingga 7 
Desember 2016. Sejumlah 20 dari 23 kuesioner offline dapat digunakan sebagai 
sampel dan terdapat 60 respon online questionnaire form yang memenuhi kriteria 
sampel. Dari jumlah tersebut maka didapatkan jumlah yang dibutuhkan yakni 80 
sampel. Menurut Cohen, et.al, (2007) jumlah sample yang semakin mendekati 
jumlah populasi adalah semakin baik, namun ada jumlah batas minimal yang harus 
dipenuhi oleh peneliti yaitu sebanyak 30 sampel. Hal ini juga disampaikan oleh 
Baley dalam Mahmud (2011) yang menyatakan bahwa untuk penelitian 
menggunakan analisis data statistik, ukuran sampel minimum adalah 30. Maka dari 
itu, 80 sampel yang didapat sudah dapat memenuhi batas sampel minimum. 
4.3. Analisis Retail Audit 
Analisis retail audit pada penelitian ini bertujuan untuk mengetahui sejauh 
mana kesiapan manajemen untuk membuka toko ritel Ocean Deli. 
4.3.1. Perencanaan 
Berdasarkan wawancara dengan dua narasumber dari pihak manajemen 
menunjukkan hasil bahwa pada aspek perencanaan Ocean Deli, manajemen sudah 
memikirkan tujuan jangka panjang yakni memiliki visi sebagai penyedia bahan 
makanan hasil laut dengan kualitas terbaik dan harga terjangkau serta ada rencana 
untuk membuka dua cabang lagi di wilayah Jakarta. Dalam satu tahun operasional 
yang akan dilakukan manajemen antara lain membeli inventaris, memastikan 
pasokan memadai dan mulai menjalankan rencana promosi seperti aktivasi aset 
digital dibantu oleh konsultan untuk mulai menciptakan pelanggan reguler. Untuk 
menghadapi persaingan, manajemen telah melakukan survei harga produk seafood 
di beberapa supermarket di Jakarta dan hasilnya menunjukkan bahwa rencana harga 
produk Ocean Deli lebih murah dibanding harga rata-rata seafood di supermarket 
namun masih dibutuhkan upaya jemput bola supaya menjangkau lebih banyak 
pelanggan di perumahan-perumahan misalnya dengan membuka pop-up store. 
Sedangkan sistem untuk audit tujuan bisnis belum dipikirkan. 
4.3.2. Analisis Konsumen 
Dalam hal analisis konsumen, pihak manajemen berencana akan meminta 
pendapat dan saran konsumen untuk pengembangan operasional bisnis dengan cara 
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bertanya kepada pelanggan saat berbelanja di toko maupun melakukan interaksi di 
media sosial dan manajemen saat ini belum mengerti produk mana yang lebih 
disukai konsumen sebab toko belum buka dan tidak ada data historisnya, namun 
manajemen sudah menyiapkan mesin kasir yang dapat merekam penjualan 
sehingga dapat diketahui produk apa yang banyak terjual. 
4.3.3. Organisasi dan SDM 
Aspek organisasi dan sumber daya manusia (SDM) sudah direncanakan 
dengan baik. Struktur organisasi toko nantinya hanya akan berisi kepala toko 
(supervisor), kasir dan merchandiser dengan job deskripsi yang sudah jelas dan 
komunikasi akan dua arah antara atasan dan bawahan. Berikut adalah struktur 








Gambar 4. 6. Struktur Organisasi Ocean Deli 
Sebagai motivasi, insentif akan diberikan apabila Ocean Deli dapat melebihi 
target penjualan dan antisipasi aktivitas pencurian sudah dilakukan dengan rencana 
pemasangan CCTV 24 jam yang saat ini sudah dalam proses pemesanan, 
menyelidiki latar belakang calon karyawan saat melakukan proses recruitment serta 
menetapkan hukuman diberhentikan dari pekerjaan jika terbukti mencuri. Untuk 
aspek operasional dan layanan spesial cenderung belum dipikirkan oleh manajemen 
Ocean Deli. Hanya pengawasan pada setiap aspek operasional yang sudah 
direncanakan akan dilakukan seperti memberikan pelatihan pada karyawan baru, 
menjelaskan visi misi pada seluruh karyawan, sering melakukan kunjungan untuk 
pengawasan seperti memastikan rantai dingin pada semua produk tidak dilanggar 
serta memastikan perlakuan produk yang selalu baik. Sedangkan untuk layanan 
time-saving belum dipikirkan oleh manajemen. Untuk mempercepat proses 
transaksi pihak manajemen sekadar menggunakan mesin kasir dengan teknologi 
barcode. Peratutan pengembalian produk oleh konsumen tidak dibuat karena Ocean 
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Deli menetapkan sistem penjualan adalah final dan barang yang sudah dibeli tidak 
dapat dikembalikan. Sampai saat ini Ocean Deli belum melakukan survei konsumen 
untuk mendapatkan timbal balik guna perbaikan operasional sebab tidak ada 
sumber daya manusia untuk melakukan survei dan toko belum beroperasi. 
4.3.4. Analisis Finansial dan Kontrol 
Perencanaan aspek finansial sudah cukup baik karena Ocean Deli akan 
menggunakan mesin kasir dengan sistem barcode dan dapat merekam penjualan 
per stock keeping unit (SKU) dan data tersebut akan dijadikan analisis penjualan 
dan analisis price point. Selain itu kepala toko yang direkrut dituntut untuk mengerti 
keuangan ritel dan membuat laporan penjualan harian serta bulanan yang harus 
dilaporkan pada PT CPA dan PT BMI. Dari hasil data kasir dan laporan penjualan 
tersebut akan dijadikan referensi pengambilan keputusan kedepan. Sedangkan 
untuk pencurian keuangan diantisipasi dari audit serah terima hasil penjualan per 
shift dan per hari. 
4.3.5. Pembelian 
Untuk aspek pembelian bahan baku dari pemasok, belum banyak yang 
direncanakan. Selain karena belum terdapat data historis penjualan, saat ini rencana 
produk yang akan dijual di Ocean Deli masih sebatas produk yang tersedia di 
persediaan PT BMI sehingga belum ada perencanaan pembelian bahan baku sesuai 
musim. Ocean Deli akan mendapat pasokan bahan baku dari PT CPA dan tidak bisa 
mendapat pasokan langsung dari PT BMI karena keterbatasan ruang penyimpanan. 
Adapun keuntungan yang didapat Ocean Deli dari pemasok yakni kelonggaran 
dalam termin penjualan berupa konsinyasi. Bisnis ritel sangat bergantung pada 
pemasoknya (Berman & Evans, 2007), hal ini tentu menjadi kekuatan Ocean Deli 
dibanding kompetitor lain yang pemasoknya bukan merupakan perusahaan induk 
dari ritel tersebut. 
4.3.6. Penentuan Harga 
Aspek penetuan harga sudah direncanakan dengan sangat matang. Harga 
yang ditetapkan untuk produk Ocean Deli dibagi menjadi tiga tingkat yakni harga 
dibawah, diatas dan di harga pasar. Manajemen juga mengatur kenaikan harga 
untuk beberapa kategori produk yakni produk kategori finest dan reguler. Selain itu 
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pengaturan kenaikan harga juga berdasarkan pasokan dan permintaan. Untuk 
pengaturan penurunan harga juga sudah direncanakan, yakni dilakukan promo jika 
terdapat produk yang lama terjual (slow moving product). 
4.3.7. Atmosfer 
Aspek atmosfer juga sudah direncanakan dengan baik. Eksterior dan interior 
bertema kapal dan kelautan akan menjadi daya tarik dan keunikan tersendiri bagi 
toko ritel Ocean Deli. Hingga saat ini desain layout sudah jadi dan proses dekorasi 
sedang dilakukan, perkiraan akan selesai pada bulan Januari atau Februari 2017. 
Selain itu manajemen juga sudah merencanakan lokasi terbaik untuk display 
produk, sudah direncanakan product grouping dan khusus produk finest atau 
premium akan diletakkan di dekat kasir dengan tujuan menjadi pusat perhatian 
pelanggan ketika masuk toko. Untuk produk yang dibeli secara impuls belum bisa 
diketahui namun manajemen sudah merencanakan untuk menjual juga bumbu-
bumbu pelengkap masakan dengan tujuan menambah pendapatan. Navigasi di 
dalam toko akan menggunakan sign board misalnya konter khusus produk yang 
promo dan pengelompokan kategori produk. 
4.3.8. Promosi 
Pada aspek promosi, manajemen memutuskan untuk menggunakan jasa 
konsultan sebab perusahaan tidak memiliki sumber daya yang mampu membuat 
dan melaksanakan kegiatan promosi. Namun secara garis besar, manajemen sudah 
cukup mengerti kelebihan dan kelemahan beberapa metode promosi. Manajemen 
mengetahui bahwa penggunaan sosial media untuk promosi membutuhkan biaya 
yang lebih sedikit namun terkadang terlalu luas dan tidak bisa spesifik targetnya. 
Selanjutnya metode promosi dengan mengadakan suatu acara, biaya yang 
dibutuhkan tinggi dan jangkauan kurang luas namun dapat menarik orang-orang 
sekitar untuk datang, sebagai representatif toko, membangun word of mouth dan 
sebagai ajang penyampaian informasi terkait harga kepada calon konsumen sekitar. 
Salah satu rencana promosi jangka panjang Ocean Deli yakni membuat mobile store 
untuk sistem jemut bola yang dapat menjangkau pasar yang lebih luas namun 
kelemahannya yakni biaya investasi awal yang sangat tinggi. Hingga saat ini 
kegiatan promosi yang akan dilakukan Ocean Deli cenderung menunggu arahan 
dari konsultan. Kerjasama dengan konsultan tersebut rencananya akan 
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menggunakan sistem bagi hasil berupa presentase penjualan agar memotivasi kedua 
belah pihak untuk terus menerus meningkatkan penjualan. Manajemen juga akan 
berencana meminta konsumen untuk merekomendasikan Ocean Deli kepada 
kerabat dengan cara interaksi di dalam toko, memberikan referral discount dan 
interaksi di media sosial. Untuk media promosi kooperatif hingga saat ini dirasa 
belum perlu dilakukan namun promosi dengan proyek komunitas seperti reklame 
dan sebagainya sudah terpikirkan namun akan didiskusikan lebih dulu pada 
konsultan. 
Dari seluruh aspek yang ada pada analisis retail audit, dapat disimpulkan 
bahwa kesiapan manajemen untuk pembukaan toko ritel Ocean Deli yakni sebesar 
72,7% karena 24 dari 33 poin checklist retail audit telah dipenuhi oleh manajemen 
dan sisanya masih belum direncanakan sebab toko belum beroperasi, tidak memiliki 
data historis, manajemen belum melakukan survei secara langsung dan masih 
menunggu arahan dari pihak ketiga yakni konsultan.
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4.4. Evaluasi Lokasi Toko 
Berikut adalah analisis evaluasi lokasi toko untuk mengetahui apakah lokasi Ocean Deli merupakan lokasi yang strategis untuk 
membuka ritel baru. 
Tabel 4. 1. Analisis Evaluasi Lokasi Toko 
Kriteria yang Diteliti Indikator Kriteria Pertanyaan untuk manajemen Observasi peneliti 
Lalu lintas pejalan kaki Jumlah orang yang lewat  1115 orang per hari 
Tipe orang yang lewat  Mayoritas pegawai, siswa, ibu rumah tangga, dan 
pedagang 
Lalu lintas kendaraan  Jumlah kendaraan  37.826 per hari 
Tipe kendaraan  Motor, mobil, angkutan umum, truk atau pick up, 
dan sepeda 
Kemacetan lalu lintas  Kemacetan sebatas padat merayap, biasa terjadi 
saat hujan dan di jam puncak keramaian 
Fasilitas parkir Jumlah dan kualitas spot 
parkir 
 Slot parkir yang tersedia cukup untuk 
menampung 5 unit mobil dan 6 unit motor. 
Kualitas parkiran cukup baik karena akses mudah 
dan dekat pintu masuk 
Jarak antara parkiran dan toko  Slot parkir berada tepat di depan dan samping 
toko, berjarak 1 meter. 
Tersedia parkir khusus 
karyawan 
 2 slot motor 
Transportasi umum Ketersediaan transportasi 
umum 
 Angkot KWK B 03 Meruya – Grogol dan bajaj 
mendominasi, selain itu terdapat Kopaja, taksi 
dan metromini. 
Akses ke jalanan utama  Jalan utama terdekat yakni JL Panjang Raya 
dengan jarak 240 meter dari Ocean Deli 
Kemudahaan untuk mengantar Proses antar barang dari CPA ke Ocean Deli 
terbilang mudah. Selain karena dekat dengan 
jarak hanya 2,8 km, sistem laporan penjualan 
per hari akan membuat CPA memasok per 
hari juga dengan kuantitas yang tidak terlalu 
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Kriteria yang Diteliti Indikator Kriteria Pertanyaan untuk manajemen Observasi peneliti 
besar. Kapasitas hingga 100kg bisa diantar 
menggunakan motor supaya lebih efisien. 
Namun jika diperlukan, akses ke Ocean Deli 
juga mampu dilewati truk berukuran besar 
yang bisa memuat hingga 10 ton. Waktu yang 
dibutuhkan untuk mengantar yakni 15 – 30 
menit 
Komposisi toko Ukuran toko 98 m2   
Daya tarik toko  Hingga saat ini belum terdapat sesuatu yang 
menarik dari bangunan toko karena pengerjaan 
eksterior yang belum selesai. 
Retail balance Belum dapat diketahui karena toko belum 
buka 
 
Lokasi spesifik Jarak penglihatan  Hingga saat ini belum terdapat desain yang 
terlihat dari bangunan toko karena pengerjaan 
eksterior yang belum selesai. 
Penempatan pada lokasi Bentuk bangunan disesuaikan dengan lokasi. 
Bangunan berbentuk persegi panjang dengan 3 
lantai. Slot parkiran berbentuk L 
menyesuaikan lokasi. 
 
Ukuran dan bentuk tanah Tanah Ocean Deli berbentuk seperempat oval 
karena terletak di hook dengan ukuran 189,6 
m2 berbeda dengan sertifikat karena terjadi 
pelebaran jalan 
 
Ukuran dan bentuk bangunan Bentuk bangunan persegi panjang 3 lantai 
dengan luas 98 m2 
 
Kondisi dan usia tanah serta 
bangunan 
Kondisi tanah dan bangunan cukup baik 
namun beton drainase di depan toko berlubang 
dan saat ini sedang perbaikan. Pagar bangunan 
juga akan diganti, gedungnya dalam kondisi 
baik dan sedang direnovasi untuk desain. 
Berdasarkan sertifikat, tanah ini kepemilikan 
awal ada pada 13 Januari 1995 dan saat ini 
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Kriteria yang Diteliti Indikator Kriteria Pertanyaan untuk manajemen Observasi peneliti 
sertifikatnya sudah Hak Guna Bangunan 
(HGB) 
Kepemilikan Milik sendiri atau sewa Tanah dan bangunan merupakan milik PT 
BMI 
 
Biaya operasional dan 
pemeliharaan 
Biaya operasional belum ada yang dikeluarkan 
karena toko belum buka dan masih renovasi. 
Namun manajemen membayar Rp250.000 
untuk keamanan dan kebersihan ke RT 
setempat 
 
Pajak Berdasarkan SPPT PBB tahun 2014, 
manajemen mengelurkan sebesar Rp1.220.845 
per tahun dan diasumsikan jumlah PBB 
terhutang cenderung sama hingga 2016. 
 
Pembatasan zonasi Tidak ada  
Peraturan yang sengaja dibuat Ada, jika akan memasok menggunakan truk 
beermuatan 10 ton harus izin terlebih dahulu 
kepada Ketua RT setempat 
 
Overall rating Lokasi secara umum 8/10  





Dari data lalu lintas untuk evaluasi lokasi toko diketahui bahwa lalu lintas 
di depan toko terbilang ramai. Terdapat rata-rata 38.940 kendaraan dan pejalan kaki 
yang melewati Ocean Deli setiap harinya. Lalu lintas didominasi oleh motor sebesar 
71,3% kemudian mobil sebesar 17,7%. Angkutan umum juga cenderung sering 
melewati Ocean Deli dengan presentasi 2,7% dengan masa tunggu sekitar 2 menit 
dan tidak jarang truk atau kendaraan jenis pick up melewati jalan tersebut sebab 
sangat dekat dengan jalan besar yang terdiri dari kawasan perniagaan. Pejalan kaki 
yang melintas juga terbilang cukup banyak dengan presentasi 2,9%, sekitar 1130 
orang per hari atau 66 orang per jam. (Gambar 4.7) 
 
Gambar 4. 7. Rata-rata Proporsi Kendaraan yang Melewati Toko Ritel 
Ocean Deli 
Dalam satu minggu, hari Senin merupakan hari terpadat dan hari Sabtu 
merupakan lalu lintas yang paling sepi dibanding hari lainnya. Hari Senin hingga 
Kamis (weekdays) terdapat lebih banyak kendaraan dan pejalan kaki yang melintas 
dibanding pada hari Jumat, Sabtu dan Minggu dengan perbandingan 3:1. Hal ini 
dikarenakan weekdays merupakan hari sekolah dan hari kerja sehingga lebih 
banyak orang beraktivitas dan berkendara. Diperkuat dengan hasil observasi yang 
dilakukan peneliti bahwa pada hari kerja, mayoritas pejalan kaki dan pengendara 
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Gambar 4. 8. Data Lalu Lintas di Depan Ocean Deli dalam 1 Minggu 
Grafik data jumlah kendaraan yang melewati Ocean Deli dalam seminggu 
banyak dipengaruhi oleh jumlah motor sebab presentasenya yang besar. Maka 
diperlukan analisis data mobil dalam seminggu untuk menganalisis konsumen 
dengan tingkat kemampuan membeli yang lebih tinggi. 
Setiap hari memiliki puncak keramaian yang berbeda, namun weekdays 
memiliki grafik yang cenderung sama. Pada hari Senin hingga Jumat, puncak 
keramaian sekitar pukul 08.00 dan 17.00. Pukul 08.00 merupakan jam dimulainya 
kegiatan dalam hari tersebut dan pukul 17.00 merupakan jam pulang kerja atau jam 
mayoritas selesainya kegiatan masyarakat. Sedangkan jam dimana lalu lintas sepi 
yakni pada pukul 11.00 dan 12.00 yang berdasarkan pengamatan, jam tersebut 
biasanya menjadi saat istirahat bagi pegawai. 
Gambar 4.8. berlaku pada mayoritas jenis kendaraan dan pejalan kaki 
namun tidak untuk mobil mewah. Pengendara mobil mewah lebih sering melewati 
toko Ocean Deli pada akhir pekan. Pengemudi mobil mewah disini diasumsikan 
sebagai calon konsumen dengan tingkat kemampuan membeli paling tinggi 
dibanding pengendara kendaraan lainnya. Dapat disimpulkan bahwa calon 
konsumen dengan tingkat kemampuan membeli paling tinggi lebih sering melewati 



























Gambar 4. 9. Jumlah Mobil Mewah yang melintas di Depan Toko Ocean 
Deli 
Selanjutnya adalah data mobil untuk melihat intensitas calon konsumen 
dengan kemampuan membeli yang lebih tinggi melewati toko Ocean Deli. Grafik 
jumlah mobil yang melewati Ocean Deli sama seperti jumlah kendaraan secara 
keseluruhan yakni lebih ramai yang hari kerja (weekdays) dibanding hari Sabtu dan 
Minggu. Namun pada hari Jumat grafiknya berbeda dengan Senin hingga Kamis 
diasumsikan terpengaruh adanya Aksi 212 (aksi bela Al-qur’an) yang dihadiri lebih 
dari 2 juta umat muslim dan lokasi aksi berpusat di Jakarta. Semua grafik mobil 
menunjukkan data yang lebih stabil dibanding jumlah kendaraan secara 
keseluruhan. Puncaknya ada pada pukul 13.00 dimana jam tersebut orang-orang 
mulai beraktivitas setelah istirahat siang. Sedangkan jumlah mobil terendah ada di 
sekitar pukul 17.00 dan 18.00 karena saat itu masyarakat yang muslim sedang 
melaksanakan sholat maghrib. 
Dari data lalu lintas secara keseluruhan dapat disimpulkan bahwa setiap hari 
lalu lintas di depan toko terbilang cukup ramai, kendaraan yang melewati 
didominasi motor. Jumlah mobil yang lewat rata-rata lebih dari 400 mobil per jam 
sehingga dapat disimpulkan bahwa Ocean Deli sering dilewati calon konsumen 
potensial yakni kalangan menengah dan menegah atas. Ketika jam ramai lalu lintas 
sebaiknya tukang parkir lebih sigap untuk mengarahkan supaya pelanggan tidak 
































Gambar 4. 10. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli dalam 1 Minggu 
Dalam satu minggu, mobil yang melewati Ocean Deli paling ramai ada di 
hari Selasa dan Kamis, namun tidak jauh berbeda dengan Senin dan Rabu. 
Sedangkan pada Jumat, Sabtu dan Minggu, jumlah yang melewati hanya mecapai 
hampir 60% dari Senin hingga Kamis. (Gambar 4.10) 
4.4.1. Senin 
Hari Senin merupakan hari dengan lalu lintas paling ramai dalam satu 
minggu. Pengguna jalan yang melalui Ocean Deli pada hari Senin sebanyak 45.590 
terdiri dari mobil, motor, kendaraan umum, truck/pick up, sepeda, dan pejalan kaki. 
 
Gambar 4. 11. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Senin 
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Dari grafik tersebut diketahui jumlah kendaraan yang lewat terbanyak ada 
pada sekitar pukul 8.00 karena pada waktu tersebut masyarakat memulai 
aktivitasnya. Pada pukul 8.00 hingga 11.00 terjadi penurunan lalu lintas yang 
signifikan dan pada pukul 11.00 hingga 13.00 terjadi kenaikan pengguna jalan. 
Diasumsikan pada pukul 13.00 merupakan jam istirahat makan siang sehingga 
banyak masyarakat yang melalui jalan tersebut. Kenaikan jumlah pengguna jalan 
berulang pada pukul 17.00 yang mana waktu tersebut masyarakat kembali ke 
rumah. Mulai dari pukul 17.00 lalu lintas sudah mulai tidak seramai jam 
sebelumnya namun pada pukul 20.00 lalu lintas kembali ramai dan sedikit macet 
karena turun hujan. Secara keseluruhan pada hari Senin, lalu lintas ramai dari pagi 
hingga malam dan apabila hujan, jalan tersebut akan mengalami sedikit kemacetan. 
Grafik seluruh kendaraan berbeda dengan grafik lalu lintas mobil saja. 
Dibandingkan dnegan grafik seluruh kendaraan, grafik lalu lintas mobil cenderung 
lebih stabil dan puncak ramainya lalu lintas mobil ada ada pukul 13.00. Hal ini 
diasumsikan terjadi karena pengguna mobil tidak terpengaruh oleh cuaca panas hari 
tersebut sehingga pada siang hari jumlah mobil yang lewat hampir sama dengan 
pagi dan sore hari. (Gambar 4.12) 
 
Gambar 4. 12. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Senin) 
4.4.2. Selasa 










































Gambar 4. 13. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Selasa 
Jumlah pengguna jalan total sebanyak 45.177. Pada hari Selasa masyarakat 
banyak yang memulai aktivitasnya pada pukul 06.00 dan mengalami penurunan 
pada pukul 07.00. Pengguna jalan kembali mengalami peningkatan dari pukul 
07.00 hingga 08.00 dan menurun secara signifikan pada pukul 08.00 hingga 11.00. 
Peningkatan terjadi pada jam istirahat yakni pukul 13.00 dengan jumlah 
pengguna sebanyak 3.183 pengguna. Pada pukul 17.00 pengguna jalan mulai 
mengalami penurunan yang signifikan seiring dengan masyarakat yang mulai 
kembali dari aktivitasnya. Pukul 20.00 lalu lintas kembali ramai karena pada jam 
tersebut masyarakat keluar rumah untuk membeli keperluan dan mencari makan. 
Di sekitar Ocean Deli terdapat warung-warung serta toko-toko yang banyak 
dikunjungi orang-orang. Secara keseluruhan lalu lintas pada hari Selasa hampir 
sama dengan hari Senin. 
Sedangkan untuk lalu lintas mobil, hari Selasa lebih stabil dan lebih banyak 
dibanding hari Senin. Hal ini diasumsikan terjadi karena pada hari Senin lebih 
banyak orang memilih naik motor dibanding mobil karena menghindari risiko 
kemacetan. Sebab senin merupakan hari pertama bekerja dalam seminggu dan 










































Gambar 4. 14. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Selasa) 
4.4.3. Rabu 
Berikut adalah grafik jumlah kendaraan yang melewati Ocean Deli pada 
hari Rabu 
 
Gambar 4. 15. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Rabu 
Jumlah pengguna jalan pada hari Rabu sebanyak 44.027 pengguna. Tidak 
jauh berbeda dengan hari Senin dan Selasa, pada hari Rabu jumlah pengguna jalan 
berada di titik tertinggi pada pukul 08.00 dan mengalami penurunan pada pukul 
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waktu istirahat. Kenaikan tertinggi juga terjadi pada pukul 17.00 karena waktu 
tersebut masyarakat kembali dari aktivitasnya. Untuk lalu lintas mobil, hari Rabu 
hampir sama seperti Selasa. Cenderung stabil dan memiliki puncak keramaian pada 
siang hari. (4.16) 
 
Gambar 4. 16. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Rabu) 
4.4.4. Kamis 
Berikut adalah grafik jumlah kendaraan yang melewati Ocean Deli pada 
hari Kamis 
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Pada hari Kamis jumlah pengguna jalan total 43.963 jumlah tersebut menurun 
dari hari-hari sebelumnya yakni Senin, Selasa, dan Rabu hal ini diasumsikan terjadi 
karena pada siang hari turun hujan di ringan. Kenaikan dan penurunan tidak berbeda 
dengan hari Senin, Selasa, dan Rabu yang mana titik pengguna tertinggi terjadi pada 
pukul 08.00 karena masyarakat memulai aktivitasnya, 13.00 karena waktu istirahat 
dan jam makan siang, 15.00 karena batas selesai jam kerja, dan 17.00 yang mana 
rata-rata masyarakat mulai kembali dari aktivitasnya.  
Sedangkan untuk jumlah mobil sama seperti hari-hari sebelumnya yang tidak 
terpengaruh oleh cuaca sehingga jumlah dan tren grafiknya cenderung stabil. 
Berikut adalah grafik jumlah mobil yang melewati Ocean Deli pada hari Kamis 
 
Gambar 4. 18. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Kamis) 
4.4.5. Jumat 








































Gambar 4. 19. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Jumat 
Berbeda dari hari-hari sebelumnya total pengguna jalan sebanyak 33.730. 
Pada hari Jumat puncak keramaian sekitar pukul 17.00 dengan asumsi yang sama 
dari hasil pengamatan peneliti. Sedangkan saat sepi di hari Jumat yakni pukul 11.00 
menjelang 12.00 karena pada jam tersebut akan mulai dilaksanakan sholat jumat 
bagi umat muslim dan lalu lintas kembali ramai pada pukul 13.00. Saat dilakukan 
penelitian, Jumat siang turun hujan cukup deras sejak pukul 11.00 hingga 14.00. 
sehingga lalu lintas mulai ramai kembali setelah pukul 13.00 ketika hujan mulai 
reda dan pada saat itu sholat jumat telah selesai. Pada hari Jumat, jam sebelum 
sholat jumat memiliki lalu lintas yang tidak ramai. Sama halnya dengan mobil, 
sebelum sholat jumat mobil yang melewati Ocean Deli sangat sedikit. Dan mobil 
memiliki puncak keramaian di malam hari pukul 20.00. Hal ini dapat menjadi 
pertimbangan manajemen untuk tidak membuka toko di pagi hari seperti hari 
lainnya. Sebaiknya pada hari Jumat toko dibuka setelah sholat jumat karena lalu 
lintas baru mulai ramai saat itu dan pada hari jumat bisa hanya 1 shift untuk 





































Gambar 4. 20. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Jumat) 
4.4.6. Sabtu 
Berikut adalah grafik jumlah kendaraan yang melewati Ocean Deli pada 
hari Sabtu 
 
Gambar 4. 21. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Sabtu 
Hari Sabtu memiliki puncak keramaian pada pukul 19.00, dikarenakan pada 
jam tersebut masyarakat mulai keluar rumah untuk berkegiatan atau mencari makan 
malam dan hiburan. Pada siang hingga sore hari di hari Sabtu terjadi angin kencang 
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Ocean Deli pada siang hingga sore hari lebih sedikit dibanding pagi dan malam 
hari. Berbeda dengan grafik mobil, lalu lintas mobil tidak terlalu terpengaruh 
dengan cuaca sehingga lebih stabil dibanding grafik kendaraan secara keseluruhan. 
(Gambar 4.22) 
 
Gambar 4. 22. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Sabtu) 
4.4.7. Minggu 
Pada hari minggu orang-orang cenderung tidak berkendara ketika pukul 
10.00 hingga 12.00 namun pada siang hari lalu lintas mengalami peningkatan 
walaupun turun hujan pada pukul 12.00 hingga 15.00. Puncak keramaian ada pada 
pukul 18.00. berdasarkan pengamatan peneliti hampir sama seperti hari Sabtu, jam 
tersebut adalah jam dimana masyarakat mulai keluar rumah untuk berkegiatan, 








































Gambar 4. 23. Jumlah Kendaraan yang Melewati Ocean Deli pada Hari 
Minggu 
Sedangkan data mobil pada hari minggu menunjukkan jumlah yang lebih 
banyak dibanding hari sabtu namun tidak lebih banyak dibanding hari kerja. 
(Gambar 4.24) 
 
Gambar 4. 24. Jumlah Mobil yang Melewati Ocean Deli (Minggu) 
4.4.8. Kelebihan dan Kekurangan Lokasi 
Slot parkir tepat berada di depan toko dan  ketersediaannya dirasa cukup 
menampung kendaraan pelanggan mengingat tipe berbelanja yang akan terjadi di 
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karyawan dan pelanggan sudah dipikirkan oleh manajemen dan hal ini merupakan 
suatu hal yang sangat baik sebab biasanya terlupakan oleh ritel baru. 
Ketersediaan transportasi umum di depan toko terbilang bervariasi dan 
volumenya cukup banyak. Terdapat 5 jenis transportasi umum yakni Angkot KWK 
B 03 Meruya – Grogol, bajaj, kopaja, taksi dan metromini. Kendaraan umum yang 
paling banyak melintas yakni Angkot KWK B 03 Meruya – Grogol dan bajaj. 
Angkot KWK B 03 Meruya – Grogol berwarna merah, beroperasi dengan rute 
Grogol – Tanjung Duren – Duri Kepa – Jalan Panjang Raya – Kebon Jeruk – Jalan 
Perjuangan – Jalan Lingkar Luar Jakarta (Jakarta Outer Ring Road JORR) – 
Meruya Ilir – Meruya dengan tarif Rp3000 – Rp6000, beroperasi pada pukul 04.30 
– 23.00 dengan waktu tunggu 5 – 10 menit. Sedangkan bajaj, kendaraan roda tiga 
berwarna biru hitam, beroperasi seperti taksi dengan tarif sesuai persetujuan 
penumpang dan supir. Untuk akses jalan utama terdekat dari toko yakni Jalan 
Panjang Raya dengan jarak 240 meter. Jalan Panjang Raya adalah jalan raya yang 
sepanjang jalannya berisi bangunan perniagaan, dekat dengan perumahan Green 








Gambar 4. 25. Rute Angkot KWK B03 Meruya – Grogol (Sumber: 
transportumum.com) 
Lokasi Ocean Deli yang hanya berjarak 2,8 km dengan pemasoknya yakni 
PT CPA yang beralamat di Ruko Green Garden blok A7 No. 30, Kedoya Utara, 
Kebon Jeruk, Jakarta Barat. Akses jalan memadai untuk dilewati truk bermuatan 
hingga 10 ton. Luas tanah dan ukuran bangunan memadai untuk ritel baru seperti 
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Ocean Deli yang tidak mengkonsep pelanggan untuk berlama-lama dan pelanggan 
bisa berbelanja dengan praktis. Selain itu tanah dan bangunan dimiliki oleh PT BMI 
sehingga tidak ada biaya sewa yang harus dikeluarkan. Bangunan memiliki tiga 
lantai dan lantai atas sangat memungkinkan untuk menjadi lokasi penjualan produk 
pendukung seperti bumbu masakan. Daya tarik toko hingga saat ini belum bisa 








Gambar 4. 26. Rute Pengiriman Barang dari PT CPA ke Ocean Deli 
Untuk biaya pemeliharaan belum pernah dikeluarkan tetapi untuk 
kebersihan dan keamanan, manajemen membayar Rp250.000 pada pengurus RT 
setempat. Pembayaran pajak bumi dan bangunan dilakukan satu tahun sekali 
dengan nominal PBB terhutang sekitar 1 juta hingga 2 juta rupiah. Di lokasi tersebut 
tidak ada pembatasan zonasi ritel sehingga tidak ada masalah perizinan untuk 
Ocean Deli yang akan buka disana hanya saja jika memasok produk dengan ton 
bermuatan 10 ton, manajemen harus meminta izin RT setempat agar diatur 
keamanannya sebab lalu lintas di depan toko sangat padat. 
Secara keseluruhan, lokasi Ocean Deli merupakan lokasi yang sesuai dan 
strategis untuk dijadikan toko ritel. Di sekitar Ocean Deli tidak ada toko yang 
menjual produk serupa dengan Ocean Deli. hal tersebut merupakan hal yang 
penting agar tidak terjadi persaingan yang tidak sehat. Di depan Ocean Deli terdapat 
alfamart dimana hal ini memperkuat pernyataan bahwa lokasi tersebut secara umum 
adalah lokasi yang bagus untuk berdagang. Di sekitar Ocean Deli banyak terdapat 
warung-warung makan yang setiap hari kerja selalu didatangi para karyawan untuk 
PT CPA 
Ruko Green Garden 
blok A7 No. 30 
Ocean Deli 
Duri Raya No. 5 
2,8 km 
(Sumber: Google Maps) 
81 
 
makan siang. Hal ini dapat menjadi peluang untuk mendapatkan pelanggan lebih 
banyak.  
Dapat disimpulkan kelebihan dan kekurangan lokasi ritel Ocean Deli 
yakni sebagai berikut: 
No.  Kelebihan Kekurangan 
1. Lalu lintas depan toko ramai Lebar jalan hanya bisa dilewati 2 mobil 
2. Dekat dengan pemasok Tidak berada di pusat perniagaan atau jalan 
raya 
3. Dekat dengan jalan raya Perlu izin RT untuk menyuplai dengan truk 
besar 
4. Dapat diakses dari 3 arah Masih sulit terdeteksi peta digital 
5. Dekat dengan minimarket dan 
rumah makan 
 
6. Dekat dengan pemukiman 
penduduk 
 
7. Sering dilewati angkutan umum  
8. Akses jalan dapat dilalui truk / 
pick up 
 
9. Slot parkir memadai  
 
4.4.9. Potensi Lokasi 
Lokasi ritel Ocean Deli berada di Jakarta Barat dimana menurut data BPS 
(2015) Jakarta Barat memiliki produk domestik regional bruto mencapai 249,16 
triliun rupiah meningkat dari tahun 2014 yakni sebesar 235,15 triliun rupiah. Hal 
ini menunjukkan status perekonomian yang baik di Jakarta Barat. Dari data tersebut 
dapat disimpulkan bahwa kondisi ekonomi penduduk Jakarta Barat dalam kategori 
baik. Diperkuat dengan data perumahan di Jakarta Barat yang mencapai angka 41 
perumahan. Apabila perekonomian penduduk suatu daerah cukup baik, maka daya 
beli penduduknya juga baik, hal ini merupakan potensi untuk ritel Ocean Deli yang 
berlokasi di Jakarta Barat. Selain itu, radius 1 km dari lokasi terdapat pemukiman 
menengah kebawah dimana Ocean Deli bisa menjual produk kategori value karena 
sesuai dengan daya beli penduduk pemukiman tersebut. Sedangkan radius 2 dan 3 
km setelahnya mulai memasuki pemukiman menengah dan menengah keatas, 
sehingga dapat dikatakan penduduk sekitar Ocean Deli memiliki daya beli yang 
cukup untuk membeli produk Ocean Deli. Lokasi Ocean Deli juga berada di dekat 
jalan tol. Hal ini menunjukkan adanya potensi mendapatkan pelanggan selain 
penduduk terdekat yang disebabkan kemudahan akses jalan menuju Ocean Deli. 
Tanah bangunan yang tepat berada di pertigaan jalan, berbentuk hook dan memiliki 
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slot parkir yang cukup menjadi suatu kekuatan tersendiri bagi Ocean Deli sebab 
pelanggan bisa datang dari tiga arah dan toko berpotensi mudah dilihat dan 
ditemukan. 
4.5. Analisis Positioning 
Analisis positioning pada penelitian ini mengacu pada retail strategy mix. 
Sebelum membandingkan positioning Ocean Deli dengan kompetitor, berikut 
adalah penjelasan retail strategy mix eksisting dari Ocean Deli: 
1) Lokasi Toko 
Lokasi toko Ocean Deli terletak di Jalan Duri Raya No. 5, Duri Kepa, 
Jakarta Barat. Lokasi tersebut dipilih karena dekat dengan pemukiman penduduk, 
lalu lintas cukup ramai, strategis, dekat dengan jalan tol, bangunan terletak di 
pertigaan jalan, gedung milik perusahaan sehingga tidak perlu membayar sewa dan 
dirasa bisa beroperasi sesuai kebutuhan. Lebar jalan di depan toko dinilai tidak 
terlalu besar karena hanya bisa dilewati oleh 2 mobil sehingga jika lalu lintas sedang 
padat akan sulit untuk pelanggan berhenti dan parkir di toko. Namun manajemen 
sudah menyiapkan slot parkir yang cukup untuk 5 mobil dimana jumlah tersebut 
sudah cukup untuk toko dengan konsep belanja cepat. Pihak manajemen merasa 
bahwa lokasi tersebut sudah sesuai dengan area perdagangan yang diinginkan. Dari 
hasil observasi lapangan juga menunjukkan bahwa di sekitar Ocean Deli 
merupakan bangunan-bangunan toko dan warung makan. Dapat disimpulkan 
bahwa lokasi tersebut sesuai untuk lokasi ritel. 
2) Operasional Toko 
Toko Ocean Deli akan buka setiap hari mulai dari pukul 06.00 hingga pukul 
22.00 dengan jumlah karyawan 6 orang sebab akan ada dua shift dalam satu hari 
supaya tetap bisa melayani pelanggan dengan baik. Namun berdasarkan data lalu 
lintas yang ramai, sebaiknya ditambah satu personel untuk petugas keamanan 
sekaligus petugas parkir. 
Kewajiban kepala toko Ocean Deli secara umum yakni mengawasi 
operasional berjalan sesuai standard operating procedur (SOP), membuat laporan 
keuangan bulanan, mengatur kegiatan promosi toko sesuai persetujuan PT CPA 
selaku pemasok dan penghubung pada PT BMI. Kewajiban kasir yakni  melakukan 
transaksi, mengelola kas dan membuat laporan keuangan harian. Sedangkan 
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merchandiser bertugas untuk cek persediaan, menata produk, mengurus alat 
promosi, menerima pasokan produk dan melayani konsumen. Segala tugas dan 
kewajiban hingga saat ini masih dapat berubah bergantung pada kualifikasi sumber 
daya manusia yang nanti akan direkrut. Pada awal toko merchandiser akan bekerja 
serabutan karena dimungkinkan ada job deskripsi yang belum terpikir sebelumnya 
atau muncul sesuai kebutuhan toko setelah beroperasi. Pelayanan yang akan 
diberikan pelanggan yakni bersifat informatif tentang produk dan saran-saran 
seperti persiapan menyajikan, promosi sekaligus rekomendasi resep. Selain itu juga 
akan ada SOP dalam melayani pelanggan minimal 3S, senyum, salam, sapa, 
perlakuan seperti ini akan lebih mudah untuk menjelaskan bahwa produk Ocean 
Deli berkualitas ekspor dan harganya terjangkau. 
3) Merchandising 
Produk yang akan dijual di Ocean Deli adalah komoditas udang, ikan, 
kepiting dan cumi-cumi. Jenis produknya ada yang mentah dan siap saji dengan 
interval harga mulai dari Rp20.000 hingga Rp300.000. Level kualitas produk 
Ocean Deli secara terbagi dua yakni kualitas premium terdiri dari produk-produk 
terbaik dan kualitas standar namun secara umum, Ocean Deli akan menjual produk 
seafood dengan kualitas sangat baik sebab produsennya merupakan PT BMI yang 
sudah berpengalaman dalam mengurus seafood kualitas ekspor, mengerti perlakuan 
bahan baku yang benar dan jelas lebih unggul dibanding pedagang lokal dan pabrik-
pabrik seafood yang skalanya lebih kecil. Daftar produk yang akan dijual sudah 
disiapkan namun belum mendapat persetujuan dari direktur pemasaran PT BMI. 
Harapan penjualan bersih untuk awal pembukaan yakni sekitar 300 juta rupiah per 
bulan tapi seiring berjalannya operasional toko target akan dinaikkan menjadi 500 
juta rupiah per bulan. Rata-rata persediaan menyesuaikan jumlah freezer yang ada 
di toko karena Ocean Deli tidak memiliki cold storage sendiri dan diperkirakan 
seluruh persediaan habis setiap dua minggu hingga satu bulan. 
Perjanjian yang dilakukan Ocean Deli dengan pemasok yakni PT CPA titip 
jual di Ocean Deli dan Ocean Deli mengambil margin keuntungan dari produk 
tersebut, jika produk slow moving, maka dimasukkan dalam kategori produk value. 
Perjanjian lainnya yakni jual beli putus antara PT CPA dan Ocean Deli dengan 
termin pembayaran satu bulan. Dalam hal pasokan produk, Ocean Deli berbeda 
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dengan toko ritel lain yang membeli produk sesuai pilihan pada pemasok, pada awal 
pembentukan Ocean Deli, Ocean Deli dibuka dengan tujuan untuk menyalurkan 
produk-produk PT BMI yang tersisa karena tidak cukup masuk muatan untuk 
diekspor sehingga pasokan produk ke Ocean Deli pada awal operasional toko 
bergantung pada apa yang disuplai PT BMI tanpa Ocean Deli bisa memilih. 
Kewajiban Ocean Deli adalah mempercepat penjualan produk-produk tersebut 
dengan probabilitas produk yang pernah dijual belum tentu ada lagi di kemudian 
hari. Tetapi jika Ocean Deli sudah memiliki data penjualan dan mengerti produk 
apa saja yang disukai pelanggan, akan sangat mungkin Ocean Deli tidak menerima 
semua produk dari PT BMI bahkan mulai memilih akan memasok produk apa saja. 
4) Penentuan Harga 
Strategi penetuan harga Ocean Deli yakni membagi produk dalam tiga 
brand yang berbeda yakni: 
a) Value (produk tanpa merek, curah dalam kemasan 1 lb dan 2 lb, kualitas 
sama dengan brand Ocean Deli) 
b) Reguler (produk dengan brand Ocean Deli, kualitas sama dengan value, 
namun tampilan produk yang lebih baik dari produk value dan merupakan produk 
paling banyak yang akan dijual) 
c) Finest (produk dengan kualitas paling baik, packaging akan lebih mewah 
dibanding brand Ocean Deli, dan belum dipikirkan brand-nya) 
Secara umum strategi penetapan harganya adalah cost plus margin (harga 
pokok produksi ditambah margin keuntungan) dengan riset harga kompetitotr dan 
rata-rata harga pasar yang sebelumnya sudah dilakukan. Berdasarkan survei harga 
kompetitor, harga yang ditentukan Ocean Deli lebih murah. harga Ocean Deli 
dibawah harga lokal namun kualitas lebih baik karena setara ekspor. Maka dari itu, 
dapat disimpulkan bahwa harga Ocean Deli sangat bersaing dan memberikan tiga 
pilihan yang dapat memperluas pasar. Berawal dari value based pricing yang 
disesuaikan pangsa pasar, berapa yang pelanggan bayar maka produk sesuai 
hargalah yang didapat. Maka Ocean Deli menetapkan ketiga harga tersebut dengan 
mark up pada produk finest. 
5) Citra Toko 
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Manajemen mendesain toko Ocean Deli sedemikian rupa agar terlihat 
bersih, sejuk dan terang. Interior dan eksterior toko akan bernuansa kelautan. 
Layout toko dibuat sesederhana mungkin membentuk letter U. Jika ada promo, 
produk diletakkan di freezer depan supaya mudah diketahui pelanggan. Namun jika 
tidak ada promo maka produk finest yang ditampilkan. Untuk produk value 
diletakkan di sliding flat glass freezer. Atmosfer toko yang akan diciptakan yakni 
ramai, membuat pelanggan merasa “this is seafood world”, full AC, nyaman 
dengan pelayanan ramah dan informatif. Pada awal pembukaan diperlukan adanya 
media promosi yang memberitahu pada orang-orang bahwa produk yang dijual di 
Ocean Deli berkualitas tinggi dan harganya terjangkau karena toko Ocean Deli yang 
full design akan membuat calon pelanggan takut akan harga produk yang tinggi 
padahal Ocean Deli menyediakan pilihan di tiga tingkat harga. Ocean Deli ingin 
membangun citra jika orang datang ke Ocean Deli, mereka akan mendapat produk 
seafood dengan kualitas tinggi namun dengan harga yang terjangkau dari toko yang 
terpercaya dan dijamin tidak menggunakan bahan kimia berbahaya. 
6) Promosi Ritel 
Pemasaran yang dilakukan Ocean Deli sebagian besar pada pemasaran 
digital dengan bantuan konsultan. Media pemasaran yang digunakan pada 
pemasaran digital antara lain sosial media seperti facebook, instagram dan dalam 
jangka panjang juga akan menggunakan youtube. Harapan menggunakan media ini 
yakni supaya jangkauan promosi bisa lebih tertarget ke konsumen, membangun 
brand awareness pada awal pembukaan toko, mengajak orang supaya datang, 
melakukan boosting dengan saling bahas Ocean Deli di media sosial. Selain media 
promosi pada pemasaran digital, media lain yang digunakan yakni media massa 
untuk pengenalan bahwa tedapat toko seafood yang baru buka di Jalan Duri Raya. 
Selain itu Ocean Deli juga berencana membuat event untuk memberitahu orang-
orang yang tinggal di sekitar agar datang ke Ocean Deli. Media promosi untuk 
jangka panjang yakni mengadakan mobile store yakni freezer berjalan untuk 
memperluas jangkauan. Jadwal pemasaran yang akan dilakukan belum terpikirkan 
karena akan menggunakan jasa konsultan maka menunggu diskusi dengan 
konsultan. Sedangkan alokasi dana untuk pemasaran sekitar 10 hingga 20 juta 
rupiah per bulan untuk masing-masing media promosi. 
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Selanjutnya adalah perbandingan positioning yang dilakukan Ocean Deli 
dibanding kompetitornya. Berdasarkan hasil wawancara dengan pihak manajemen, 
berikut adalah daftar kompetitor dari Ocean Deli: 
Tabel 4. 2. Daftar Kompetitor Ocean Deli 
No. Brand / nama toko ritel kompetitor Keterangan 
1. Lotte Wholesale 
  
Lottemart wholesale merupakan toko grosir 
yang menjual berbagai macam produk 
makanan dan non makanan. Konsep toko 
swalayan dan pelanggan dapat membayar 
secara tunai. Terbuka untuk konsumen akhir 
maupun institusi yang telah terdaftar menjadi 
anggota. Lapangan parkir Lottemart biasanya 
sangat luas dan mampu menampung hingga 
1000 mobil. 
2. Ranch Market 
 
Ranch Market merupakan supermarket yang 
ditujukan untuk kalangan atas. Keunggulan 
Ranch Market dibanding supermarket lain 
adalah menawarkan produk-produk segar 
seperti sayuran, daging buah, dan ikan yang 
berkualitas. Pada aspek harga, Ranch Market 
sangat menghindari pemberian diskon atau 
menjual produk dengan harga yang rendah. 
3. Carrefour 
 
Carrefour merupakan supermarket berkonsep 
belanja keluarga. Carrefour bermitra dengan 
lebih dari 4.000 pemasok dari seluruh 
Indonesia yang 70% dari jumlah tersebut 
adalah Usaha Kecil dan Menengah (UKM). 
Carrefour memfasilitasi akses para pemasok 
kepada pelanggan ke puluhan ribu jenis 




Super Indo adalah supermarket yang 
menyatakan bahwa selalu menyediakan 
beragam produk kebutuhan sehari-hari 
dengan kualitas baik, lengkap, harga hemat, 
dan lokasi toko yang mudah dijangkau. Selain 
itu Super Indo juga menjamin kesegaran dan 
kualitas produk selalu dijaga melalui pilihan 
sumber yang baik dan penanganan dengan 
standar prosedur operasional yang selalu 
dipantau. Hal ini menjadikan Super Indo 
mengukuhkan diri sebagai pilihan tempat 
berbelanja dengan konsep selalu "Lebih 
Segar", "Lebih Hemat" dan "Lebih Dekat" 




Grand Lucky adalah superstore yang 
cabangnya tersebar di daerah Jakarta dan Bali. 
Produk unggulannya antara lain buah, sayur, 
daging dan ikan segar. Harga jual bersaing 
dan cenderung tinggi namun cocok untuk 
belanja darurat. 
Dari daftar kompetitor tersebut, pihak manajemen menilai dimana posisi 





Gambar 4. 27. Positioning Harga dan Kualitas 
Berdasarkan gambar 4.27. diketahui bahwa produk Ocean Deli kategori 
standar kualitasnya lebih hampir sama dengan kualitas produk di Ranch Market 
namun memiliki harga paling murah dibanding lima kompetitor. Sedangkan produk 
Ocean Deli kategori premium memiliki kualitas yang paling baik dibanding 
kompetitor dan juga memiliki harga lebih murah dibanding lima kompetitor. Pihak 
manajemen mengklaim perbedaan kualitas ini disebabkan mayoritas produk 
seafood kompetitor tersebut tidak beku sehingga terjadi penurunan kualitas dari jam 
ke jam. Terlebih, berdasarkan pengamatan yang dilakukan pihak manajemen, 
kompetitor tersebut tetap menjajakan produknya hingga lebih dari seminggu. 
Secara rata-rata kualitasnya sudah sangat buruk karena penanganan yang tidak 
sesuai dengan kaidah keamanan pangan (food safety). Selain itu penanganan produk 
setelah sampai di supermarket tidak sebaik di toko khusus seafood karena 
infrastruktur dan softskill karyawan disana adalah untuk produk umum. Penanganan 
produk seafood sangat memengaruhi kualitas, menjaga rantai dingin merupakan hal 

















mendalam. Dapat disimpulkan bahwa Ocean Deli memposisikan produknya 
berbeda dengan lima kompetitor dengan menyajikan produk yang lebih berkualitas 
dan lebih murah. Hal ini merupakan strategi yang baik ketika akan membuka toko 
baru karena penetrasi harga sangat dibutuhkan untuk merebut pangsa pasar dari 
kompetitor yang sudah ada sebelumnya. Tetapi posisi kualitas untuk produk 
premium Ocean Deli seharusnya tidak berada pada kualitas tertinggi karena dilihat 
dari harga produk premium Ocean Deli yang berada pada kisaran harga ratusan 
ribu. Pada pasar seafood Indonesia berdasarkan observasi yang dilakukan peneliti, 
terdapat beberapa produk yang memang jauh lebih mahal namun memiliki kualitas 
yang lebih unggul dan ditunjang dengan layanan spesial. Maka dari peneliti kurang 
setuju dengan posisi kualitas Ocean Deli yang dinyatakan oleh pihak manajemen. 
Selanjutnya manajemen memberi penilaian positioning lima kompetitor dan 





























Gambar 4. 28. Positioning Lokasi dan Tampilan Toko 
Berdasarkan hasil penilian positioning, diketahui bahwa lima kompetitor 
dan Ocean Deli memiliki lokasi yang strategis. Lima kompetitor Ocean Deli 
cenderung membuka toko di dalam pusat perbelanjaan ataupun lokasi perniagaan 
yang ramai. Untuk lokasi Ocean Deli, tidak lebih strategis dari lokasi kompetitor 
lain. Meskipun lalu lintas di depan toko cukup ramai, lokasi Ocean Deli tidak 
berada di pinggir jalan raya ataupun pusat perbelanjaan. Selain itu belum bisa 
diketahui secara pasti ramainya pelanggan yang akan datang karena toko belum 
beroperasi. Sedangkan untuk tampilan toko, Ocean Deli akan setara dengan Ranch 
Market yang tampilan tokonya premium dan bertema. Sedangkan kompetitor lain 
tampilan tokonya standar dan pada bagian seafood tidak didesain dengan menarik. 
Dapat disimpulkan bahwa lokasi Ocean Deli cukup strategis meskipun tidak lebih 
strategis dibanding kompetitor. Namun tampilan toko Ocean Deli akan jauh lebih 
unggul dibanding mayoritas kompetitor. Hal ini dapat menjadi daya saing tersendiri 
bagi Ocean Deli agar dapat lebih cepat dikenal oleh calon pelanggan. 
4.6. Analisis Statistik 
Pada sub bab ini akan dijelaskan pengolahan serta analisis regresi linear 
berganda untuk mengetahu faktor apa saja yang berpengaruh terhadap kesediaan 
calon konsumen untuk berbelanja seafood. 
4.6.1. Pengolahan Statistik Deskriptif 
Pengolahan data responden berikut menunjukkan gambaran profil 
keseluruhan sampel yang merupakan calon konsumen Ocean Deli, terdiri dari usia, 
jenis kelamin, profesi, pendapatan, preferensi harga dan lainnya. Kemudian 
pengolahan statistik deskriptif juga akan menganalisis jawaban responden pada 
setiap variabel. 
4.6.1.1. Analisis Demografi 
Pada analisis ini akan dijelaskan tentang profil responden meliputi jenis 
kelamin, usia, jumlah orang yang tinggal dirumah, tingkat pendidikan formal, 
pekerjaan, status pernikahan dan pendapatan perbulan. Selain itu responden juga 
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juga diberikan pertanyaan mengenai usage tentang frekuensi membeli seafood 
mentah, besarnya pengeluaran yang dikeluarkan untuk kebutuhan tersebut, lokasi 
pembelian seafood mentah, hari dan waktu pembelian seafood mentah. Hasil 
analisis statistik demografi responden ditunjukkan pada Tabel 4.3. 
Tabel 4. 3. Demografi Responden 
Profil Frekuensi Persentase (%) 
Jenis Kelamin   
Laki-laki 9 11 
Perempuan 71 89 
Total 80 100 
Usia   
22 - 29 tahun 32 40 
30 - 39 tahun 23 29 
40 - 49 tahun 16 20 
50 - 59 tahun 9 11 
Total 80 100 
Jumlah Orang yang Tinggal Di rumah   
1 Orang 2 3 
2 Orang 8 10 
3 Orang 16 20 
4 Orang 27 34 
≥ 5 Orang 27 34 
Total 80 100 
Tingkat Pendidikan Formal   
S1 atau diploma 47 59 
S2 atau S3 2 3 
SD atau sederajat 1 1 
SMA atau sederajat 29 36 
SMP atau sederajat 1 1 
Total 80 100 
Pekerjaan   
Guru 1 1 
Ibu rumah tangga 29 36 
Mahasiswa / siswa 1 1 
Pegawai honorer 1 1 
Pegawai swasta 35 44 
PNS 1 1 
Wirausaha 12 15 
Total 80 100 
Status Pernikahan   
Belum menikah 14 18 
Separated with kids 1 1 
Single parent 1 1 
Sudah menikah dan belum punya 9 11 
Sudah menikah dan punya anak 55 69 
Total 80 100 
Pendapatan Per Bulan   
≤ Rp3.000.000 17 21 
Rp3.000.001 - Rp5.000.000 20 25 
Rp5.000.0001 - Rp10.000.000 26 33 
Rp10.000.001 - Rp15.000.000 7 9 
≥ Rp15.000.000 10 13 




Dari keseluruhan responden pada penelitian ini diketahui 71 orang (89%) 
adalah perempuan dan sisanya sebanyak 9 orang (11%) laki-laki. Maka dari itu, 
mayoritas responden adalah perempuan. Untuk kategori usia ada pada rentang 22 
tahun hingga 59 tahun, usia 22 tahun hingga 29 tahun ada sebanyak 32 orang (40%), 
usia antara 30 hingga 39 tahun ada 23 orang (29%), usia antara 40 hingga 49 tahun 
ada sebanyak 16 orang (20%) dan sisanya yaitu 9 orang (11%) berusia antara 50 
tahun hingga 59 tahun, dari data tersebut diketahui mayoritas usia responden 
penelitian ini adalah 22 tahun hingga 29 tahun. Berdasarkan data jumlah orang yang 
tinggal serumah dengan responden diketahui bahwa mayoritas tinggal bersama 4 
hingga 5 bahkan lebih anggota keluarga lainnya, masing-masing 27 orang (34%), 
kemudian diikuti dengan responden yang memiliki 3 orang dalam rumahnya (20%), 
2 orang dalam rumahnya (10%) dan dia sendirian (3%). Dengan data mayoritas 
responden memiliki anggota keluarga yang tinggal di rumah berjumlah 4 hingga 
lebih dari 5 menunjukkan bahwa kebutuhan pangan satu rumah tangga cukup besar 
dan berpotensi mengalokasikan pendapatan rumah tangga lebih besar untuk bahan 
makanan. 
Mayoritas tingkat pendidikan formal terakhir responden pada penelitian ini 
adalah S1/Diploma (59%), kemudian SMA/Sederajat (36%), kemudian S2/S3 (3%) 
dan sisanya sebanyak 1% merupakan lulusan SD/SMP. Apabila ditinjau dari jenis 
pekerjaan atau profesi yang di tekuni oleh responden, mayoritas diketahui 
merupakan pegawai swasta (44%), sebanyak 36% responden adalah ibu rumah 
tangga, sebanyak 15% adalah wirausaha dan sisanya masing-masing 1% berprofesi 
sebagai mahasiswa, guru, dan pegawai honorer. Dari status pernikahan responden 
diketahui sebanyak 18% belum menikah, 69% sudah menikah dan memiliki anak, 
11% belum menikah namun belum memiliki anak dan 2% sisanya adalah single 
parent dan orang tua yang berpisah dengan anaknya, sehingga dari data tersebut 
diketahui bahwa mayoritas yang menjadi responden pada penelitian ini adalah 
orang yang sudah menikah dan memiliki anak.  
Menurut Badan Pendidikan dan Pelatihan Keuangan Kementrian Keuangan 
(BPPK Kemenkeu) (2015), tingkat ekonomi penduduk dapat diklasifikasikan 
berdasarkan jumlah pendapatannya, yakni sebagai berikut: 
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1. Kalangan menengah kebawah (penghasilan per bulannya kurang dari 
Rp2.600.000) 
2. Kalangan menengah (penghasilan per bulannya antara Rp 2.600.000 sampai 
Rp6.000.000) 
3. Kalangan menengah keatas (penghasilan per bulannya lebih dari Rp6.000.000) 
Apabila ditinjau dari besarnya pendapatan per bulan diketahui mayoritas 
33% responden menyatakan berpendapatan antara Rp5.000.0001 - Rp10.000.000, 
sebanyak 25% responden pendapatannya antara Rp3.000.001 - Rp5.000.000, 
sebanyak 21% responden memiliki pendapatan ≤ Rp3.000.000, sebanyak 13% lebih 
dari  Rp15.000.000 dan 9% sisanya memiliki pendapatan antara Rp10.000.001 - 
Rp15.000.000 per bulan. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 
merupakan kalangan menengah dan menengah keatas. Hal tersebut merupakan 
keuntungan dan peluang bagi Ocean Deli yang letak tokonya berada di lingkungan 
masyarakat kalangan menengah dan menengah keatas. 
Tabel 4. 4.  Demografi Usage Responden 
Usage Frekuensi Persentase (%) 
Seberapa sering Anda membeli seafood mentah?   
1 - 2x sebulan 42 53 
3 - 5x sebulan 24 30 
6 - 8x sebulan 14 18 
Total 80 100 
Berapa rata-rata pengeluaran Anda untuk seafood mentah per bulan?  
< Rp200.000 32 40 
Rp200.001 - Rp500.000 34 43 
Rp500.001 - Rp750.000 6 8 
Rp750.001 - Rp1.000.000 4 5 
> Rp1.000.000 4 5 
Total 80 100 
Dimana Anda paling sering membeli seafood mentah?   
Pasar ikan atau pelelangan ikan 2 3 
Penjual ikan di pasar tradisional 30 38 
Penjual sayur keliling 7 9 
Supermarket bagian freezer 3 4 
Supermarket bagian seafood segar 36 45 
Toko khusus jual seafood 2 3 
Total 80 100 
Pada hari apa paling sering Anda belanja bahan makanan?   
Setiap hari 3 4 
Tidak tentu 19 24 
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Tabel 4. 5.  Demografi Usage Responden (lanjutan) 
Usage Frekuensi Presentase (%) 
Weekdays (Senin - Jumat) 19 24 
Weekend (Sabtu & Minggu) 39 49 
Total 80 100 
Pada pukul berapa Anda biasanya belanja bahan makanan?   
06.00 - 12.00 (pagi) 38 48 
12.01 - 15.00 (siang) 15 19 
15.01 - 18.00 (sore) 10 13 
18.01 - 22.00 (malam) 15 19 
Sebelum pukul 06.00 pagi (dini hari) 2 3 
Total 80 100 
Diketahui bahwa pada penelitian ini responden mayoritas menyatakan 
membeli seafood mentah dengan frekuensi 1 sampai 2 kali dalam sebulan. Mereka 
menyatakan dalam sebulan bisa mengeluarkan budget antara Rp200.001 - 
Rp500.000 untuk pembelian tersebut. Lokasi pembelian terbanyak dilakukan di 
Supermarket bagian seafood segar pada waktu weekend yakni sabtu dan minggu 
antara pukul 06.00 – 12.00. 
Tabel 4. 6. Preferensi Harga Konsumen 
Usage Frekuensi Persentase (%) 
Harga yang pantas untuk udang siap olah per kg   
< Rp10.000/kg 1 1,25 
Rp20.000/kg 6 7,5 
Rp30.000/kg 10 12,5 
Rp40.000/kg 18 22,5 
Rp50.000/kg 10 12,5 
Rp60.000/kg 11 13,75 
Rp70.000/kg 8 10 
Rp80.000/kg 9 11,25 
Rp90.000/kg 0 0 
Rp100.000/kg 5 6,25 
Rp120.000/kg 1 1,25 
Rp130.000/kg 1 1,25 
Total 80 100 
Harga yang pantas untuk fillet ikan nila per kg   
< Rp10.000/kg 1 1,25 
Rp20.000/kg 12 15 
Rp30.000/kg 16 20 
Rp40.000/kg 18 22,5 
Rp50.000/kg 12 15 
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 Tabel 4. 7. Preferensi Harga Konsumen (lanjutan) 
Usage Frekuensi Persentase (%) 
Rp60.000/kg 10 12,5 
Rp70.000/kg 4 5 
Rp80.000/kg 3 3,75 
Rp90.000/kg 2 2,5 
Rp100.000/kg 1 1,25 
Rp120.000/kg 1 1,25 
Total 80 100 
Harga yang bersedia dikeluarkan untuk pembelian udang dalam satu kali transaksi 
< Rp20.000 9 11,25 
Rp30.000 18 22,5 
Rp40.000 16 20 
Rp50.000 13 16,25 
Rp60.000 4 5 
Rp70.000 9 11,25 
Rp80.000 6 7,5 
Rp100.000 4 5 
Rp130.000 1 1,25 
Total 80 100 
Harga yang bersedia dikeluarkan untuk pembelian fillet nila dalam satu kali transaksi 
< Rp20.000 12 15 
Rp30.000 25 31,25 
Rp40.000 14 17,5 
Rp50.000 15 18,75 
Rp60.000 6 7,5 
Rp70.000 4 5 
Rp80.000 3 3,75 
Rp110.000 1 1,25 
Total 80 100 
 
Dari tabel preferensi harga konsumen diketahui bahwa mayoritas konsumen 
beranggapan bahwa harga yang pantas untuk udang siap olah (udang utuh yang 
sudah dikupas dan dihilangkan kepalanya) per kilogram adalah Rp40.000. Begitu 
pula dengan fillet ikan nila per kilogram, Rp40.000 adalah harga yang pantas 
menurut konsumen. Sedangkan untuk sekali transaksi, mayoritas konsumen 
(22,5%) bersedia mengeluarkan Rp30.000, 20% konsumen bersedia mengeluarkan 
Rp40.000 dan 16,25% bersedia mengeluarkan Rp50.000 untuk membeli udang siap 
olah dalam satu kali transaksi. Untuk pembelian fillet ikan nila dalam satu kali 
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transaksi mayoritas (31,25%) sama dengan udang siap olah yakni Rp30.000 disusul 
18.75% bersedia keluarkan Rp50.000 dan 17,5% bersedia keluarkan Rp40.000. 
Berdasarkan teori Berman & Evans (2007), konsumen ritel dikategorikan 
menjadi 4 kelompok besar berdasarkan segmen pasar yakni Thrifties, konsumen 
ritel yang sanagt memerhatikan harga dan kenyamanan toko saat berbelanja. 
Selanjutnya Speedsters, konsumen ritel yang sangat cepat dalam berbelanja karena 
mereka tahu betul apa yang ingin dibeli. Kemudian Allures, tipe konsumen yang ini 
merupakan tipe yang menginginkan adanya pengalaman sosial ketika berbelanja. 
Contohnya saat mereka berbelanja di toko dengan produk limited brand. Terakhir 
yakni Elites, konsumen yang tidak buru-buru dalam berbelanja, menginginkan 
produk dengan kualitas tinggi dan ingin diedukasi tentang produk sebelum 
membeli. Berikut adalah presentase calon konsumen Ocean Deli pada setiap 
kategori: 
 
Gambar 4. 29. Proporsi 4 Kategori Calon Konsumen Ocean Deli (Berman 
& Evans, 2007) 
Berdasarkan Gambar 4.29, mayoritas calon konsumen Ocean Deli yakni 
sebesar 56% adalah kategori Elites dimana memiliki perilaku belanja yang ingin 
diedukasi tentang produk yang akan dibeli. Hal ini searah dengan rencana 
manajemen yang akan memberikan pelayanan bersifat informatif pada konsumen. 
Selain itu kaum Elites juga bisa teredukasi dengan upaya digital marketing yang 
sudah direncanakan Ocean Deli. Yang terbesar kedua yakni kategori Thrifties. Hal 








Proporsi dari 4 Kategori Konsumen Ritel
Thrifties Speedster Allures Elites
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Langkah pembagian kategori harga dengan tiga tingkat (value, reguler, dan finest) 
bisa menangkap konsumen tipe ini dan rencana Ocean Deli menciptakan atmosfer 
bersih, sejuk dan terang juga akan membuat nyaman tipe terbesar kedua ini. 
Selanjutnya Speedsters, tipe ini akan dibuat nyaman dengan sistem product 
grouping yang dilakukan Ocean Deli dan keberadaan sign board pada tiap kategori 
produk akan mempermudah dan mempercepat belanja tipe Speedsters.  
4.6.1.2.Analisis Deskriptif Variabel Penelitian  
Pada bagian ini akan dijelaskan jawaban-jawaban responden mengenai 
variabel penelitian. Deskripsi jawaban dilakukan dengan menghitung nilai rata-rata 
(mean) jawaban responden terhadap masing-masing pertanyaan dan juga secara 
keseluruhan. Untuk mengkategorikan rata-rata jawaban responden, peneliti 













Dengan interval kelas 0.8 kemudian disusun kriteria rata-rata jawaban 
responden yang disajikan pada Tabel 4.6: 
Tabel 4. 8. Kategori Rata-Rata Jawaban Responden 
Interval Kategori 
4,20 < a ≤ 5,00 Sangat Tinggi 
3,40 < a ≤ 4,20 Tinggi 
2,60 < a ≤ 3,40 Cukup 
1,80 < a ≤ 2,60 Rendah 
1,00 < a ≤ 1,80 Sangat Rendah 
 
Tabel 4. 9. Nilai Rata-rata dan Standar Deviasi Variabel  
Indikator Pernyataan Mean Stdev 
Kesehatan    
A1 
Saya mengerti bahwa seafood memiliki zat gizi dan vitamin 
yang dibutuhkan oleh tubuh 
4,15 0,84 
A2 




Saya mengerti bahwa seafood cocok dikonsumsi oleh orang 
yang sedang menurunkan berat badan (diet) 
3,46 1,07 
A4 
Saya mengerti bahwa seafood cocok dikonsumsi oleh orang 
yang sedang menjaga pola makan 
3,55 1,04 
Total Mean Variabel kesehatan 3.70 
Selera , 
A5 
Menurut saya, seafood memiliki citarasa yang sesuai dengan 
selera saya 
4,19 0,68 
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Tabel 4. 10. Nilai Rata-rata dan Standar Deviasi Variabel (lanjutan) 
Indikator Pernyataan Mean Stdev 
A6 
Menurut saya, seafood memiliki citarasa yang unggul 
dibanding makanan lainnya 
4,08 0,69 
Total Mean Variabel Selera 4,13 
Kesegaran  
A7 Saya mengetahui ciri-ciri seafood yang segar 3,80 0,68 
A8 
Saya paham bahwa jika seafood dibekukan, maka 
kesegarannya terjaga 
3,63 0,74 
Total Mean Variabel Kesegaran 3,71 
Kenyamanan 
A9 
Hanya membutuhkan waktu yang singkat untuk mengolah 
dan menyajikan seafood siap olah 
3,88 0,56 
A10 




Menurut saya, tidak perlu berpikir berat untuk mengolah 
dan menyajikan seafood siap olah 
3,86 0,72 
Total Mean Variabel Kenyamanan 3,90 
Ragam Makanan 
A12 
Menurut saya, seafood memiliki keunikan tersendiri 
dibanding makanan lainnya 
4,05 0,69 
A13 
Saya mengkonsumsi seafood supaya pola makanan saya 
bervariasi  
4,16 0,60 
Total Mean Variabel Ragam Makanan 4,11 
Ketersediaan 
A14 Saya membeli seafood karena mudah didapat 3,93 0,61 
A15 Saya membeli seafood karena tersedia banyak pilihan 4,05 0,59 
A16 
Saya membeli seafood karena seafood yang saya inginkan 
tersedia (ready stock), sehingga tidak perlu memesan 
sebelumnya 
4,03 0,67 
Total Mean Variabel Ketersediaan 4,00 
Harga 
A17 




Menurut saya, harga seafood siap olah sudah sesuai 
dengan kualitasnya 
3,68 0,63 
Total Mean Variabel Harga 3,64 
Kesediaan Berbelanja 
A19 
Jika ada toko ritel yang menjual seafood dekat tempat 
tinggal saya, saya bersedia berbelanja disana (membeli 
produk di toko tersebut) 
3,99 0,67 
A20 
Jika ada toko ritel yang menjual seafood siap olah dekat 
tempat tinggal saya, saya bersedia berbelanja disana 
(membeli produk di toko tersebut)  
3,98 0,71 
Total Mean Variabel Kesediaan Berbelanja 3,98 
 
Variabel kesehatan secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata sebesar 
3,70 yang artinya nutrisi yang terkandung dalam seafood dapat meningkatkan 
kesehatan, menurunkan risiko berbagai penyakit, menguatkan tulang, 
mencerdaskan otak dan memperpanjang hidup konsumen sangat diperhatikan. Nilai 
rata-rata tertinggi variabel kesehatan sebesar 4,15 mengenai pemahaman konsumen 
bahwa seafood memiliki zat gizi dan vitamin yang dibutuhkan oleh tubuh, 
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sedangkan rata-rata terendah sebesar 3,43 mengenai pernyataan bahwa konsumen 
memahami bahwa seafood baik bagi orang yang sedang dalam proses menurunkan 
berat badan atau diet. 
Variabel selera secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata sebesar 4,13 
yang menunjukkan tingginya kesukaan konsumen terhadap seafood. Nilai rata-rata 
tertinggi variabel selera sebesar 4,19 mengenai pernyataan bahwa seafood 
merupakan makanan dengan citarasa tinggi, sedangkan rata-rata terendah sebesar 
4,08 mengenai pernyataan bahwa citarasa seafood lebih unggul dibandingkan 
dengan makanan lainnya. 
Variabel kesegaran secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata sebesar 
3,71 yang artinya konsumen memahami bahwa arti kesegaran adalah kondisi 
seafood yang segar dan tidak busuk (tidak mengeluarkan bau tidak sedap, tidak 
berubah warna dan tidak mengeluarkan cairan lengket). Nilai rata-rata tertinggi 
variabel kesegaran sebesar 3,80 mengenai pernyataan bahwa konsumen memahami 
ciri-ciri dari seafood yang segar, sedangkan rata-rata terendah sebesar 3,63 
mengenai pernyataan bahwa konsumen mamahami bahwa kesegaran seafood akan 
terjaga apabila pengemasan dilakukan dengan cara dibekukan. 
Variabel kenyamanan secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata 
sebesar 3,90 yang artinya konsumen menyatakan bahwa untuk pengelolaan seafood 
dibutuhkan kenyamanan. Nilai rata-rata tertinggi variabel kenyamanan sebesar 3,96 
mengenai pernyataan bahwa konsumen membutuhkan seafood segar yang mudah 
diolah dan siap disajikan, sedangkan rata-rata terendah sebesar 3,86 mengenai 
pernyataan bahwa tidak perlu berpikir berat apabila ingin mengelola dan 
menyajikan seafood. 
Variabel ragam makanan secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata 
sebesar 4,11 yang artinya konsumen menyatakan bahwa seafood merupakan salah 
satu menu keragaman dari makanan. Nilai rata-rata tertinggi variabel ragam 
makanan sebesar 4,16 mengenai pernyataan bahwa konsumen mengkonsumsi 
seafood agar menu makanan mereka lebih bervariasi, sedangkan rata-rata terendah 
sebesar 4,05 mengenai pernyataan bahwa seafood memiliki keunikan tersendiri 
dibandingkan dengan makanan lainnya. 
99 
 
Variabel ketersediaan secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata 
sebesar 4,00 yang artinya konsumen menyatakan bahwa produk seafood tersedia 
untuk dibeli kapan saja oleh konsumen. Nilai rata-rata tertinggi variabel 
ketersediaan sebesar 4,05 mengenai pernyataan bahwa alasan konsumen membeli 
seafood dikarenakan banyaknya pilihan yang dapat dibeli, sedangkan rata-rata 
terendah sebesar 3,93 mengenai pernyataan bahwa seafood mudah untuk 
didapatkan oleh konsumen. 
Variabel harga secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-rata sebesar 3,64 
yang artinya konsumen menyatakan bahwa harga jual produk seafood harus sesuai 
dengan kualitas yang diterima konsumen. Nilai rata-rata tertinggi variabel harga 
sebesar 3,68 mengenai pernyataan bahwa harga seafood siap olah yang diterima 
konsumen sudah sesuai dengan kualitasnya, sedangkan rata-rata terendah sebesar 
3,60 mengenai pernyataan bahwa harga seafood siap olah terjangkau oleh 
konsumen. 
Variabel kesediaan membeli secara keseluruhan menghasilkan nilai rata-
rata sebesar 3,98 yang artinya konsumen menyatakan bersedia membeli jika ada 
toko ritel seafood segar yang berlokasi didekat rumah mereka. Nilai rata-rata 
tertinggi variabel kesediaan membeli sebesar 3,99 mengenai pernyataan kesediaan 
berbelanja seafood, sedangkan rata-rata terendah sebesar 3,98 mengenai pernyataan 
kesediaan berbelanja seafood siap olah. 
Tabel 4. 11. Deskripsi Variabel Komposit 
Indikator N Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis 
Kesehatan (X1) 4 3.697 0.820 -0.423 -0.101 
Selera (X2) 2 4.131 0.620 -0.763 1.469 
Kesegaran (X3) 2 3.713 0.625 -0.184 0.035 
Kenyamanan (X4) 3 3.900 0.570 0.049 -0.143 
Ragam Makanan (X5) 2 4.106 0.572 -0.171 0.037 
Ketersediaan (X6) 3 4.000 0.528 -0.156 0.498 
Harga (X7) 2 3.638 0.590 -0.035 -0.336 
Kesediaan Berbelanja (Y) 2 3.981 0.658 -0.817 2.424 
4.6.1.3. Analisis Crosstab 
Analisis crosstab pada penilitian ini adalah crosstab layer menggunakan 
software SPSS 13 for windows dengan membandingkan antara demografi dan 
usage responden. Analisis ini berguna untuk mengetahui profil konsumen potensial 
dari Ocean Deli. Konsumen potensial dilihat dari frekuensi membeli seafood. 
Semakin sering konsumen membeli seafood maka akan semakin potensial untuk 
100 
 
menjadi pelanggan reguler Ocean Deli. Berikut adalah tabel hasil crosstab 
frekuensi, status pernikahan, dan usia untuk calon konsumen laki-laki: 
Tabel 4. 12. Crosstab Frekuensi, Status Pernikahan, dan Usia (Laki-laki) 
Filter Laki-laki 
    
Frekuensi membeli seafood 
/ bulan 
Usia 
Status Pernikahan 22 - 29 
tahun 
30 - 39 
tahun 
40 - 49 
tahun 




1 - 2x sebulan 2 2 
 
1 5 
Belum menikah 1 
   
1 
Sudah menikah dan belum 
punya anak 
1 
   
1 

















6 - 8x sebulan 
   
1 1 
Sudah menikah dan punya 
anak 
   
1 1 
Grand Total 2 3 2 2 9 
 
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, status pernikahan, dan usia 
untuk calon konsumen perempuan: 
Tabel 4. 13. Crosstab Frekuensi, Status Pernikahan, dan Usia (Perempuan) 
Filter Perempuan 
 
Frekuensi membeli seafood 
/ bulan 
Usia 
    
Status Pernikahan 22 - 29 
tahun 
30 - 39 
tahun 
40 - 49 
tahun 




1 - 2x sebulan 18 12 6 1 37 








Sudah menikah dan belum 
punya anak 
2 2 1  5 
Sudah menikah dan punya 
anak 
8 8 5 
 
21 
3 - 5x sebulan 8 4 6 3 21 
Belum menikah 2 1 1 
 
4 
Sudah menikah dan belum 
punya anak 
3 
   
3 
Sudah menikah dan punya 
anak 
3 3 5 3 14 
6 - 8x sebulan 4 4 2 3 13 
Sudah menikah dan punya 
anak 
4 4 2 3 13 
Grand Total 30 20 14 7 71 
 
Dari tabel 4.16 dan 4.17 dapat disimpulkan bahwa calon konsumen laki-laki 
yang sering berbelanja seafood mayoritas berusia 40 – 49 tahun, hal ini diasumsikan 
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karena pada usia tersebut, seorang pria sudah mulai memberi perhatian lebih pada 
kesehatannya dan kesehatan anggota keluarganya. Sehingga lebih sering membeli 
seafood. Selain itu, pada usia tersebut juga masa dimana seorang pria mulai 
menikmati kehidupannya baik dalam hal pekerjaan atau keluarga. Dalam masa ini 
mereka akan cenderung lebih sering menyenangkan diri. Seafood sampai saat ini 
sering dianggap makanan spesial, maka wajar jika lebih sering membeli seafood. 
Berbeda dengan calon konsumen perempuan yang mayoritas berusia 22 – 29 tahun. 
Usia tersebut adalah usia dimana wanita sangat menjaga berat badannya. Pada 
rentang usia tersebut juga merupakan usia perkawinan pertama bagi wanita 
sehingga pada rentang tersebut diasumsikan bahwa wanita sudah mulai punya anak 
dan menjadi ibu muda. Diasumsikan para ibu muda akan membeli seafood untuk 
kebutuhan gizi seimbang anak mereka.  
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, profesi, dan pendapatan per 
bulan untuk calon konsumen laki-laki: 
Tabel 4. 14. Crosstab Frekuensi, Pendapatan per bulan, dan Profesi (Laki-laki) 
Filter Laki-laki 
  
Frekuensi membeli seafood / bulan Profesi 
  
Pendapatan / bulan Pegawai swasta Wirausaha Grand Total 
1 - 2x sebulan 2 3 5 
Rp3.000.001 - Rp5.000.000 2 
 
2 
Rp5.000.0001 - Rp10.000.000 
 
1 1 
> Rp15.000.000  2 2 
3 - 5x sebulan 1 2 3 
Rp5.000.0001 - Rp10.000.000 1 2 3 






Grand Total 3 6 9 
 
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, profesi, dan pendapatan per 
bulan untuk calon konsumen perempuan: 
Tabel 4. 15. Crosstab Frekuensi, Pendapatan per bulan, dan Profesi (Perempuan) 
Filter Perempuan 
     
Frekuensi membeli 
seafood / bulan 
Profesi       

















1 - 2x sebulan 10 2  21 1 3 37 
< Rp3.000.000 3 1  4  1 9 
Rp3.000.001 - 
Rp5.000.000 
3 1  5   9 
Rp5.000.0001 - 
Rp10.000.000 





2   1   3 
> Rp15.000.000 1   3  1 5 
3 - 5x sebulan 12  1 5  3 21 
< Rp3.000.000 4   1   5 
Rp3.000.001 - 
Rp5.000.000 
5   1  2 8 
Rp5.000.0001 - 
Rp10.000.000 
2  1 3  1 7 
> Rp15.000.000 1      1 
6 - 8x sebulan 7   6   13 
< Rp3.000.000 3      3 
Rp3.000.001 - 
Rp5.000.000 
1      1 
Rp5.000.0001 - 
Rp10.000.000 
2   2   4 
Rp10.000.001 - 
Rp15.000.000 
1   3   4 
> Rp15.000.000    1   1 
Grand Total 29 2 1 32 1 6 71 
 
Dari tabel 4.18 dan 4.19 dapat diketahui bahwa calon konsumen potensial 
laki-laki mayoritas berprofesi sebagai wirausaha dan untuk calon konsumen 
perempuan, mayoritas berprofesi sebagai ibu rumah tangga. Kedua profesi tersebut 
cenderung memiliki waktu yang lebih fleksibel untuk berbelanja dibanding 
pegawai negeri dan swasta. Profesi wirausaha juga lebih sering memutuskan untuk 
membeli bahan makanan apa saja dibanding pegawai negeri atau swasta yang biasa 
mendapatkan makan di kantor atau sekedar makan di dekat kantor. Terlebih ibu 
rumah tangga yang paling sering berbelanja. Calon konsumen laki-laki dan 
perempuan ini juga memiliki kesamaan yakni mayoritas memiliki pendapatan 
sebesar Rp5.000.000 – Rp10.000.000 . Dimana pendapatan tersebut termasuk 
dalam  masyarakat kalangan mennegah dan menengah keatas (BPPK Kemenkeu , 
2015). 
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, tempat yang paling sering 
didatangi untuk berbelanja seafood, dan jumlah uang yang dialokasikan untuk 
membeli seafood dalam satu bulan untuk calon konsumen laki-laki: 
Tabel 4. 16. Crosstab Frekuensi, Tempat Berbelanja seafood, dan pengeluaran 
khusus seafood per bulan (Laki-laki) 
Filter Laki-laki 
Frekuensi membeli 
seafood / bulan 

















1 - 2x sebulan 3 2   5 
Pasar ikan atau 
pelelangan ikan 
 1   1 
Supermarket bagian 
freezer 
1    1 
Supermarket bagian 
seafood segar 
2 1   3 
3 - 5x sebulan  2 1  3 
Pasar ikan atau 
pelelangan ikan 
 1   1 
Penjual ikan di pasar 
tradisional 
 1   1 
Supermarket bagian 
seafood segar 
  1  1 
6 - 8x sebulan    1 1 
Penjual ikan di pasar 
tradisional 
   1 1 
Grand Total 3 4 1 1 9 
 
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, tempat yang paling sering 
didatangi untuk berbelanja seafood, dan jumlah uang yang dialokasikan untuk 
membeli seafood dalam satu bulan untuk calon konsumen perempuan: 
Tabel 4. 17. Crosstab Frekuensi, Tempat Berbelanja seafood, dan pengeluaran 
khusus seafood per bulan (Perempuan) 
Filter Perempuan 
Frekuensi 
membeli seafood / 
bulan 




















1 - 2x sebulan 21 14  1 1 37 
Penjual ikan di 
pasar tradisional 
7 6  1 1 15 
Penjual sayur 
keliling 




11 6    17 
Toko khusus jual 
seafood 
 1    1 
3 - 5x sebulan 5 11 4  1 21 
Penjual ikan di 
pasar tradisional 
3 2 1  1 7 
Penjual sayur 
keliling 
1 2    3 
Supermarket 
bagian freezer 




1 6 2   9 
Toko khusus jual 
seafood 





membeli seafood / 
bulan 




















6 - 8x sebulan 3 5 1 3 1 13 
Penjual ikan di 
pasar tradisional 
1 2 1 2  6 
Supermarket 
bagian freezer 




2 2  1 1 6 
Grand Total 29 30 5 4 3 71 
Dari tabel 4.20 dan 4.21 dapat diketahui bahwa calon konsumen laki-laki 
potensial mayoritas  paling sering berbelanja di pasar tradisional. Hal ini dapat 
diasumsikan bahwa mereka cenderung tidak memedulikan kenyaman saat 
berbelanja dan yang terpenting adalah mendapatkan seafood dengan alokasi dana 
yang disiapkan. Berbeda dengan calon konsumen potensial yang perempuan, 
mereka cenderung sering berbelanja di supermarket bagian seafood segar. Hal ini 
menunjukkan bahwa mereka mempertimbangkan kenyamanan saat berbelanja 
seafood . Terdapat kesamaan antara keduanya yakni alokasi dana untuk seafood 
yakni Rp200.000 – Rp500.000 per bulan.  
Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, pukul berapa calon konsumen 
sering belanja, dan pada hari apa paling sering calon konsumen berbelanja untuk 
calon konsumen laki-laki: 







seafood / bulan 
Hari 
belanja 










1 - 2x sebulan 1 1 3 5 
06.00 - 12.00 (pagi)   2 2 
12.01 - 15.00 (siang) 1 1  2 
15.01 - 18.00 (sore)   1 1 
3 - 5x sebulan  1 2 3 
06.00 - 12.00 (pagi)  1  1 
15.01 - 18.00 (sore)   1 1 
18.01 - 22.00 (malam)   1 1 
6 - 8x sebulan   1 1 
06.00 - 12.00 (pagi)   1 1 
Grand Total 1 2 6 9 
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Berikut adalah tabel hasil crosstab frekuensi, pukul berapa calon konsumen 
sering belanja, dan pada hari apa paling sering calon konsumen berbelanja untuk 
calon konsumen perempuan: 
Tabel 4. 19. Crosstab Frekuensi, jam belanja dan hari belanja  (Perempuan) 
Filter Perempuan 
Frekuensi membeli 















1 - 2x sebulan  9 9 19 37 
06.00 - 12.00 (pagi)  3 6 10 19 
12.01 - 15.00 (siang)  4 1 1 6 
15.01 - 18.00 (sore)  2 1 1 4 
18.01 - 22.00 (malam)   1 7 8 
3 - 5x sebulan 1 6 7 7 21 
06.00 - 12.00 (pagi)  3 3 3 9 
12.01 - 15.00 (siang)  2 3 2 7 
15.01 - 18.00 (sore)   1 1 2 
18.01 - 22.00 (malam)  1  1 2 
Sebelum pukul 06.00 
pagi (dini hari-subuh) 
1    1 
6 - 8x sebulan 1 4 1 7 13 
06.00 - 12.00 (pagi) 1 3  2 6 
15.01 - 18.00 (sore)   1 1 2 
18.01 - 22.00 (malam)  1  3 4 
Sebelum pukul 06.00 
pagi (dini hari-subuh) 
   1 1 
Grand Total 2 19 17 33 71 
Dari tabel 4.2 dan 4.23 dapat diketahui bahwa calon konsumen potensial 
baik laki-laki maupun perempuan mayoritas berbelanja pada hari Sabtu dan Minggu 
(weekend) pada pagi hari mulai pukul 06.00 hingga 12.00 siang. Informasi ini dapat 
dijadikan pertimbangan menentukan hari dan jam buka toko serta pertimbangan 
dalam melakukan stok barang dan promosi. 
Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa calon konsumen potensial 
laki-laki memiliki profil yakni berusia 40 – 49 tahun sudah menikah dan punya 
anak, berprofesi sebagai wirausaha dengan pendapatan rumah tangga 5 – 10 juta 
rupiah, sering berbelanja seafood di pasar tradisional dengan alokasi dana untuk 
pembelian seafood sebesar Rp200.000 – Rp500.000 per bulan dan sering berbelanja 
pada akhir pekan di pagi hari antara pukul 06.00 – 12.00. sedangkan calon 
konsumen potensial berjenis kelamin perempuan memiliki profil yakni berusia 22 
– 29 tahun, sudah menikah dan punya anak, berprofesi sebagai ibu rumah tangga 
dengan pendapatan rumah tangga per bulan sebesar 5 hingga 10 juta rupiah, sering 
106 
 
berbelanja seafood di supermarket bagian seafood segar dan berbelanja pada akhir 
pekan antara pukul 06.00 hingga 12.00. 
4.6.2. Uji Validitas dan Reliabilitas 
Sebelum memasuki tahap analisis untuk menguji hipotesis penelitian 
dengan menggunakan metode regresi linier berganda, analisis untuk 
mengkonfirmasi seluruh indikator-indikator yang ada dalam penelitian lebih baik 
dilakukan terlebih dahulu. Mengkonfirmasi dalam arti menganalisis apakah 
pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam kuesioner penelitian terkait dengan variabel 
kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, ketersediaan, harga 
dan kesediaan membeli sudah memenuhi kriteria valid dengan menggunakan 
confirmatory factor analysis (CFA).  CFA terdiri dari 2 uji, yang pertama menguji 
convergent validity yakni untuk mengetahui keseluruhan indikator apakah sudah 
memenuhi kriteria valid. Validitas ditentukan dari kuat atau tidaknya setiap 
indikator dalam menjelaskan variabel latennya (Hair et al., 2006) dan yang kedua 
untuk menguji composite reliability yakni untuk membuktikan apakah sudah 
memenuhi kriteria reliable, dimana jawaban yang diberikan oleh responden untuk 
setiap variabel sifatnya konsisten. Proses confirmatory factor analysis 
menggunakan software AMOS dengan tahap pertama yaitu menguji convergent 
validity serta construct reliability pada masing-masing variabel penelitian. Acuan 
standar yang digunakan untuk melihat sebuah variabel dan indikator-indikatornya 
mampu mendukung penelitian adalah apabila nilai standardized regression weight 
bernilai > 0,50, jika memenuhi kriteria tersebut maka dapat dinyatakan bahwa 
variabel memenuhi convergent validity atau valid. Selain itu juga nilai composite 
reliability memenuhi ≥ 0,60, agar dapat dinyatakan reliable. 
Berikut adalah hasil confirmatory factor analysis (CFA) pada seluruh 
variabel yang digunakan dalam penelitian: 
Tabel 4. 20. Hasil CFA seluruh variabel 








Kesehatan x1.1 0,665 0,442 0,558 0,834 
x1.2 0,703 0,494 0,506 
x1.3 0,802 0,643 0,357 
x1.4 0,808 0,653 0,347 
Selera x2.1 0,812 0,659 0,341 0,786 
x2.2 0,797 0,635 0,365 
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Kesegaran x3.1 0,773 0,598 0,402 0,714 
x3.2 0,717 0,514 0,486 
Kenyamanan x4.1 0,734 0,539 0,461 0,798 
x4.2 0,778 0,605 0,395 
x4.3 0,749 0,561 0,439 
Ragam Makanan x5.1 0,697 0,486 0,514 0,717 
x5.2 0,797 0,635 0,365 
Ketersediaan x6.1 0,790 0,624 0,376 0,804 
x6.2 0,852 0,726 0,274 
x6.3 0,627 0,393 0,607 
Harga x7.1 0,783 0,613 0,387 0,787 
x7.2 0,827 0,684 0,316 
Kesediaan 
Berbelanja 
y1.1 0,941 0,885 0,115 0,908 
y1.2 0,881 0,776 0,224 
 
Berdasarkan output yang dihasilkan analisis faktor dan reliabilitas pada 
seluruh variabel, diketahui bahwa indikator pada seluruh variabel mempunyai nilai 
standardized regression weight lebih besar dari 0,50 sehingga indikator-indikator 
tersebut telah memenuhi convergent validity (Byrne, 2010). Arti dari terpenuhinya 
convergent validity tersebut sesuai dengan pernyataan Hair et al. (2006) bahwa 
masing-masing indikator yang terdapat dalam seluruh variabel sudah tepat dan 
sesuai dengan model penelitian dan dapat dikatakan valid. Selanjutnya, selain 
diketahui bahwa indikator-indikator dalam variabel penelitian memenuhi kriteria 
valid, diketahui pula nilai construct reliability semua variabel bernilai > 0,600, 
sehingga dapat dikatakan telah memenuhi kriteria construct reliability (Yusoff, 
2011). Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator yang 
membentuk variabel, memiliki sifat yang reliable pada model penelitian ini. 
Secara keseluruhan, berdasarkan hasil uji indikator dan variabel penelitian  
menggunakan metode confirmatory factor analysis, data dapat dilanjutkan untuk 
dianalisis uji selanjutnya guna mengetahui pengaruh antara variabel dengan metode 
regresi linier berganda. 
4.6.3. Uji Outlier 
Sebelum memasuki analisis regresi, yang pertama kali dilakukan adalah 
menguji outlier dari data yang akan dianalisis. Uji outlier dilakukan dengan uji 
outlier univariate yaitu melihat perolehan z-score. Berdasarkan z-score yang 
diperoleh, outlier pada data akan diketahui melalui threshold value dengan kriteria 
±4 (Hair, et al., 2014). Dengan ditemukannya data yang berupa outlier, selanjutnya 
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dapat dilakukan eliminasi data outlier. Hasil uji outlier menunjukkan tidak ada data 
yang merupakan outlier. 
4.6.4. Uji Asumsi Klasik 
Setelah diketahui data yang merupakan outlier, kemudian dilakukan 
beberapa langkah uji asumsi klasik, diantaranya uji normalitas, linieritas, 
multikolinieritas, autokorelasi dan homoskedastisitas. 
4.6.4.1. Uji Normalitas 
Uji F dan uji t pada analisis regresi mengansumsikan bahwa nilai residual 
mengikuti distribusi normal. Pengujian normalitas residual dilakukan dengan 
menggunakan normal probability plot. Jika titik-titik terkumpul di sekitar garis 
lurus, maka disimpulkan residual model regresi berdistribusi normal. Berikut 







Gambar 4. 30. Normal Probability Plot Uji Normalitas 
Berdasarkan Gambar 4.29 diketahui bahwa titik-titik titik-titik terkumpul di 
sekitar garis lurus, sehingga disimpulkan residual model regresi mengikuti 
distribusi normal. Hasil tersebut diperkuat dengan hasil uji kolmogorov smirnov. 
Jika nilai signifikansi uji kolmogorov smirnov > 0,05 (α=5%), maka residual model 
regresi berdistribusi normal.  
Berikut adalah hasil uji kolmogorov smirnov residual: 
Tabel 4. 21. Hasil Uji Normalitas 
 Unstandardized Residual Keterangan 
Kolmogorov Smirnov Z 0,922 
normal 
Nilai Signifikansi 0,363 
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Tabel 4.20 menunjukkan bahwa besarnya nilai signifikansi uji kolmogorov 
smirnov adalah 0,363 lebih besar dari 0,05, maka disimpulkan bahwa residual 
model regresi berdistribusi normal, dengan demikian asumsi normalitas residual 
telah terpenuhi. 
4.6.4.2. Uji Linieritas 
Uji linieritas dilakukan dengan mengamati perolehan secara visual dari 
matrices scatter plot yang melibatkan seluruh variabel dalam penelitian, yaitu 
kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, ketersediaan, harga 
dan kesediaan berbelanja. Hasil dari matrices scatter plot y menunjukkan bahwa 
hubungan antar variabel secara keseluruhan memiliki sifat yang linier. (Lampiran 
16) 
4.6.4.3. Uji Multikolinieritas 
Multikolinieritas menunjukkan adanya korelasi (hubungan) yang kuat 
antara variabel bebas dalam model regresi. Pendeteksian ada atau tidaknya 
multikolinieritas dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan nilai Variance 
Inflation Factor (VIF). Apabila nilai VIF < 10 dan tolerance > 0,1 maka model 
regresi bebas dari multikolinieritas. Berikut adalah nilai VIF yang dihasilkan model 
regresi: 
Tabel 4. 22. Hasil Uji Multikolinieritas 
Variabel Tolerance VIF Keterangan 
Kesehatan (X1) 0.647 1.546 Tidak Ada Multkolinieritas 
Selera (X2) 0.789 1.267 Tidak Ada Multkolinieritas 
Kesegaran (X3) 0.900 1.112 Tidak Ada Multkolinieritas 
Kenyamanan (X4) 0.501 1.997 Tidak Ada Multkolinieritas 
Ragam Makanan (X5) 0.558 1.793 Tidak Ada Multkolinieritas 
Ketersediaan (X6) 0.512 1.954 Tidak Ada Multkolinieritas 
Harga (X7) 0.528 1.894 Tidak Ada Multkolinieritas 
Berdasarkan Tabel 4.21 diatas diketahui bahwa nilai VIF pada ketujuh 
variabel bebas semuanya kurang dari 10 dan tolerance > 0,1, sehingga dapat 
disimpulkan model regresi bebas dari multikolinieritas dengan demikian asumsi 
non multikolinieritas telah terpenuhi. 
4.6.4.4. Uji Homoskedastisitas 
Uji asumsi klasik terakhir adalah uji homoskedastisitas yang memiliki 
tujuan untuk menguji apakah data yang diperoleh pada penelitian ini bersifat hetero, 
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sedangkan pada penelitian yang baik adalah perolehan data penelitian dari 
pelanggan merupakan data-data yang sifatnya homogen, sehingga dapat 
diasumsikan pelanggan merupakan sampel yang termasuk golongan mayoritas dan 
memiliki wawasan yang sama antara 1 dengan yang lainnya (Hasanah, 2008). Uji 
homoskedastisitas harus memenuhi kriteria non-heteroskedastisitas, Pendeteksian 
ada atau tidaknya heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan scatterplot 
antara nilai ZPRED pada sumbu X dan ZRESID pada sumbu Y. Jika scatterplot 
menghasilkan titik-titik yang menyebar di atas dan di bawah angka nol pada sumbu 
Y, maka dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas pada model regresi 
(Hasanah, 2008). Hasil scatter plot untuk model regresi ditampilkan pada Lampiran 
4. Berdasarkan hasil scatter plot model regresi, memiliki sifat yang menyebar 
sesuai dengan ketentuan atau kriteria non-heteroskedastisitas. Maka dari itu, model 
regresi dapat dinyatakan lulus uji homoskedastisitas dengan kriteria non-
heteroskedastisitas. Pendeteksian ada atau tidaknya heteroskedastisitas juga 
dilakukan dengan uji gletzer. Uji gletzer dilakukan dengan cara meregresikan 
variabel bebas dengan nilai absolute residual, apabila hasil regresi setiap variabel 
bebas dengan nilai absolute residual menghasilkan nilai signifikansi > 0,05 
(α=5%), maka disimpulkan dalam model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas. 
Hasil uji gletzer antara setiap variabel bebas dengan nilai absolute residual 
ditampilkan pada Tabel 4.20: 
Tabel 4. 23. Hasil Uji Gletzer 
Variabel Nilai Signifikansi Keterangan 
Kesehatan (X1) 0.150 Bebas Heteroskedastisitas 
Selera (X2) 0.939 Bebas Heteroskedastisitas 
Kesegaran (X3) 0.604 Bebas Heteroskedastisitas 
Kenyamanan (X4) 0.677 Bebas Heteroskedastisitas 
Ragam Makanan (X5) 0.369 Bebas Heteroskedastisitas 
Ketersediaan (X6) 0.504 Bebas Heteroskedastisitas 
Harga (X7) 0.243 Bebas Heteroskedastisitas 
Berdasarkan Tabel 4.24 diatas diketahui bahwa Hasil uji gletzer pada 
ketujuh variabel bebas sudah menghasilkan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05, 
sehingga model regresi tidak terjadi heteroskedastisitas, atau asumsi non 
heteroskedastisitas sudah terpenuhi. Model regresi dapat dinyatakan lulus uji 
homoskedastisitas dengan kriteria non-heteroskedastisitas. 
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4.6.4.5. Uji Autokorelasi 
 Autokorelasi menunjukkan dalam sebuah model regresi linier terdapat 
kesalahan penganggu pada periode waktu dengan kesalahan pada periode waktu 
sebelumnya. Model regresi yang baik bebas dari autokorelasi. Pendeteksian ada 
tidaknya autokorelasi dapat dilakukan dengan menggunakan uji Durbin Watson 
(DW-test). Suatu observasi dikatakan tidak terjadi autokorelasi jika nilai durbin 
watson dU < dw < 4-dU. Berikut adalah nilai Durbin Watson yang dihasilkan dari 
model regresi: 
Tabel 4. 24. Hasil Nilai Durbin Watson 
Du Dw 4-Du Keterangan 
1,83 1,89 2,17 Tidak Terjadi Autokorelasi 
Berdasarkan Tabel 4.25 diketahui masing-masing nilai Durbin-Watson 
(DW) berada pada selang Du dan 4-Du. Hasil tersebut mengindikasikan tidak 
terjadi autokorelasi pada model regresi atau asumsi bebas autokorelasi pada model 
regresi terpenuhi. 
4.6.5. ANOVA 
ANOVA merupakan uji yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh secara 
simultan variabel bebas terhadap variabel dependen. Agar variabel bebas secara 
simultan berpengaruh segnifikan terhadap variabel dependennya, maka harus 
memenuhi kriteria F hitung > F tabel, selain itu juga harus memenuhi nilai 
signifikansi < 0,05 (α=5%) (Cohen & Cohen, 1975). Hasil dari ANOVA untuk 
regresi linier berganda terdapat pada Tabel 4.26. 
Tabel 4. 25. Anova Regresi Linier Berganda 
Model 





F hitung Sig. 
Regresi 27.106 7 3.872 39.178 
0,000 Residual 7.116 72 0.099  
Total 34.222 79     
Berdasarkan Tabel 4.26 diperoleh nilai F hitung adalah sebesar 39,178 dan 
memenuhi kriteria > F tabel, dengan nilai F tabel adalah 2,140 (df1=7, df2=72, 
α=0,05) dan nilai signifikansi uji yang dihasilkan yaitu 0,000 juga memenuhi 
kriteria < 0,05 (α=5%), maka disimpulkan bahwa variabel kesehatan, selera, 
kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, ketersediaan, dan harga secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli (Cohen & Cohen, 1975). Hal 
ini berarti peningkatan variabel kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam 
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makanan, ketersediaan, dan harga secara bersama-sama akan meningkatkan dan 
kesediaan membeli produk seafood. 
4.6.6. Regresi Linear Berganda 
Regresi linier berganda merupakan analisis regresi yang dilakukan untuk 
menguji H1 hingga H7 penelitian, atau untuk mengetahui pengaruh antara variabel 
peningkatan variabel kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, 
ketersediaan, dan harga terhadap variabel tetap yaitu kesediaan membeli produk 
seafood. Analisis regresi pada penelitian ini dilakukan dengan menggunakan 
software SPSS 13 for Windows. Berdasarkan proses analisis regresi yang dilakukan, 
diperoleh nilai konstanta, nilai beta (β), t hitung dan nilai signifikansi yang terdapat 
pada Tabel 4.23 
Tabel 4. 26. Output Regresi Linier Berganda 
Model Koefisien β t hitung Signifikansi 
Konstanta 1.256       
Kesehatan (X1) 0.155 0.193 2.891 0.005 
Selera (X2) 0.163 0.153 2.535 0.013 
Kesegaran (X3) 0.049 0.047 0.824 0.413 
Kenyamanan (X4) 0.292 0.253 3.331 0.001 
Ragam Makanan (X5) 0.212 0.184 2.559 0.013 
Ketersediaan (X6) 0.226 0.181 2.409 0.019 
Harga (X7) 0.246 0.221 2.987 0.004 
Berdasarkan hasil analisis regresi linier berganda, maka dapat diperoleh 
persamaan regresi linier berganda pengaruh kesehatan, selera, kesegaran, 
kenyamanan, ragam makanan, ketersediaan, dan harga terhadap kesediaan membeli 
produk seafood adalah sebagai berikut: 
Y = 1,256 + 0,155 X1 + 0,163 X2+ 0,049 X3+ 0,292 X4+ 0,212 X5+ 0,226 X6+ 
0,246 X7 
Persamaan 3. 2. Persamaan Regresi Linier Berganda dalam Penelitian 
Penjelasan dari persamaan regresi di atas adalah: 
a =   konstanta = 1,256 
Artinya jika variabel bebas= 0, maka nilai variabel terikat adalah 1,256. 
Dengan kata lain jika kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam 
makanan, ketersediaan, dan harga tidak memberikan pengaruh maka 
kesediaan membeli produk seafood adalah sebesar 1,256. 
b = koefisien regresi 
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Artinya bahwa seluruh koefisien regresi pada persamaan adalah positif, 
yang artinya masing-masing variabel bebas memiliki pengaruh yang 
linier terhadap variabel dependennya (Tabachnick& Fidell, 1996). 
Berikut adalah penjelasan hasil regresi linear berganda dikaitkan dengan 
hipotesis yang ada pada penelitian: 
4.6.6.1. H1 : Kesehatan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel kesehatan terhadap kesediaan membeli 
menghasilkan nilai t hitung = 2,891 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai 
signifikansi = 0,005 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa kesehatan 
berpengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi kesehatan 
sebesar 0,155 menunjukkan bahwa kesehatan mempunyai arah pengaruh positif 
terhadap kesediaan membeli. Jadi semakin tinggi tingkat kesehatan seafood maka 
semakin tinggi kesediaan membeli konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis 
pertama penelitian yang menyatakan kesehatan berpengaruh positif signifikan 
terhadap kesediaan berbelanja seafood terbukti kebenarannya. Seperti yang telah 
menjadi penemuan pada penelitian Birch, et al., (2012), salah satu faktor yang 
memengaruhi seseorang mengonsumsi seafood yakni kesadaran mereka tentang 
gizi seafood yang dibutuhkan oleh tubuh dan pemahaman bahwa seafood dapat 
membuat badan menjadi sehat karena rendah lemak. Dari hasil ini dapat 
disimpulkan bahwa calon konsumen Ocean Deli sudah menyadari bahwa seafood 
penting untuk kesehatan mereka sehingga mereka bersedia untuk membeli produk 
seafood. 
4.6.6.2.  H2: Selera memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kesediaan 
berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel selera terhadap kesediaan membeli menghasilkan 
nilai t hitung = 2,535 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai signifikansi = 
0,013 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa selera berpengaruh 
signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi selera sebesar 0,163 
menunjukkan bahwa selera mempunyai arah pengaruh positif terhadap kesediaan 
membeli. Jadi semakin tinggi selera terhadap seafood maka semakin tinggi 
kesediaan membeli konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis kedua 
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penelitian yang menyatakan selera berpengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood terbukti kebenarannya. Dalam penelitian ini yang 
dimaksud dengan selera adalah calon konsumen menyukai citarasa seafood dan 
gemar sekali (doyan) makan seafood. Seafood memiliki tekstur dan rasa yang 
berbeda-beda bergantung pada jenisnya. Tekstur dan rasa seafood jauh berbeda 
dengan bahan makanan lain seperti daging sapi, ayam, dan lain-lain. Calon 
konsumen juga berpendapat bahwa citarasa seafood lebih unggul dari bahan 
makanan yang lain. 
4.6.6.3. H3: Kesegaran memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel kesegaran terhadap kesediaan membeli 
menghasilkan nilai t hitung = 0,824 < t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai 
signifikansi = 0,413 > 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa kesegaran 
berpengaruh tidak signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi 
kesegaran sebesar 0,049 menunjukkan bahwa kesegaran mempunyai arah pengaruh 
positif terhadap kesediaan membeli. Jadi semakin tinggi tingkat kesegaran seafood 
belum tentu akan menaikkan tingkat kesediaan membeli konsumen. Berdasarkan 
hasil tersebut, hipotesis ketiga penelitian yang menyatakan kesegaran berpengaruh 
positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja seafood ditolak. Hal ini 
menunjukkan bahwa calon konsumen Ocean Deli sudah menyadari bahwa seafood 
yang dibekukan berbeda dengan seafood segar yang dijual dalam keadaan hidup 
atau dalam keadaan mati namun baru benar-benar dari panen atau ditangkap. 
Namun ketika calon konsumen tidak terpengaruh oleh kesegaran saat membeli 
seafood, dapat disimpulkan bahwa tidak ada masalah ketika Ocean Deli 
menyediakan produk yang mayoritas beku. Hal ini dapat disebabkan oleh 
pemahaman calon konsumen bahwa pembekuan adalah cara untuk menghentikan 
pembusukan, bukan berarti mengawetkan seafood yang tidak segar, namun 




4.6.6.4. H4: Kenyamanan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel kenyamanan terhadap kesediaan membeli 
menghasilkan nilai t hitung = 3,331 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai 
signifikansi = 0,001 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa 
kenyamanan berpengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien 
regresi kenyamanan sebesar 0,292 menunjukkan bahwa kenyamanan mempunyai 
arah pengaruh positif terhadap kesediaan membeli. Jadi semakin tinggi tingkat 
kenyamanan konsumen maka semakin tinggi kesediaan membeli konsumen. 
Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis keempat penelitian yang menyatakan 
kenyamanan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja seafood 
terbukti kebenarannya. Dari hasil pengujian ini dapat disimpulkan bahwa calon 
konsumen bersedia membeli seafood karena produk seafood yang dijual sudah siap 
masak. Calon konsumen membeli seafood dalam keadaan sudah bersih dan sudah 
dikupas sehingga mengurangi proses pencucian dan pengupasan yang harus 
dilakukan calon konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa produk seafood beku siap 
olah mempercepat dan memudahkan calon konsumen untuk mengolah dan 
menyajikan makanan. Dari data demografi, mayoritas responden tinggal bersama 4 
atau lebih dari 4 anggota keluarga dan mayoritas memiliki pekerjaan sebagai 
pegawai swasta dimana kedua profil tersebut memiliki keterbatasan waktu dan 
tenaga untuk menyajikan makanan bagi keluarganya. Maka dari itu faktor 
kenyamanan menjadi salah satu yang memengaruhi kesediaan calon konsumen 
membeli seafood. 
4.6.6.5. H5: Ragam makanan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel ragam makanan terhadap kesediaan membeli 
menghasilkan nilai t hitung = 2,559 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai 
signifikansi = 0,013 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa ragam 
makanan berpengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi 
ragam makanan sebesar 0,212 menunjukkan bahwa ragam makanan mempunyai 
arah pengaruh positif terhadap kesediaan membeli. Jadi semakin tinggi tingkat 
ragam makanan seafood maka semakin tinggi kesediaan membeli konsumen. 
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Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis kelima penelitian yang menyatakan ragam 
makanan berpengaruh positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja seafood 
terbukti kebenarannya. Hasil pengujian hipotesis ini menunjukkan bahwa calon 
konsumen merasa bahwa seafood merupakan bahan makanan yang unik dan 
mereka membutuhkan makanan yang bervariasi agar makanan yang dikonsumsi 
tidak membosankan. Keinginan untuk mendapat ragam makanan itulah yang 
mempengaruhi kesediaan calon konsumen untuk berbelanja seafood. 
4.6.6.6. H6: Ketersediaan memiliki pengaruh positif signifikan terhadap 
kesediaan berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel ketersediaan terhadap kesediaan membeli 
menghasilkan nilai t hitung = 2,409 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai 
signifikansi = 0,019 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa 
ketersediaan berpengaruh signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi 
ketersediaan sebesar 0,226 menunjukkan bahwa ketersediaan mempunyai arah 
pengaruh positif terhadap kesediaan membeli. Jadi semakin tinggi ketersediaan 
seafood maka semakin tinggi kesediaan membeli konsumen. Berdasarkan hasil 
tersebut, hipotesis keenam penelitian yang menyatakan ketersediaan berpengaruh 
positif signifikan terhadap kesediaan berbelanja seafood terbukti kebenarannya. 
Dalam pengujian ini, hasilnya menunjukkan bahwa ketersediaan seafood yang 
banyak, mudah ditemukan dan bermacam pilihan yang dapat dipilih memengaruhi 
calon konsumen untuk membeli seafood. Seafood merupakan produk dengan rantai 
dingin yang harus dijaga sehingga saat seafood tersebut tidak perlu dipesan 
sebelumnya alias stoknya tersedia, calon konsumen dapat langsung memilih dan 
memastikan ketersediaan produk yang mereka inginkan. 
4.6.6.7. H7: Harga memiliki pengaruh positif signifikan terhadap kesediaan 
berbelanja seafood 
Hasil uji t antara variabel harga terhadap kesediaan membeli menghasilkan 
nilai t hitung = 2,987 > t tabel = 1,993 (df=72, α/2=0,025) dan nilai signifikansi = 
0,004 < 0,05. Berdasarkan hasil tersebut diketahui bahwa harga berpengaruh 
signifikan terhadap kesediaan membeli. Koefisien regresi harga sebesar 0,246 
menunjukkan bahwa harga mempunyai arah pengaruh positif terhadap kesediaan 
membeli. Jadi semakin terjangkau harga seafood maka semakin tinggi kesediaan 
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membeli konsumen. Berdasarkan hasil tersebut, hipotesis ketujuh penelitian yang 
menyatakan harga berpengaruh positif signifikan terhadap kesedian berbelanja 
seafood terbukti kebenarannya. 71,3% kendaraan yang melewati Ocean Deli adalah 
motor. Motor merupakan kendaraan yang bisa digunakan mulai dari kalangan 
menengah ke bawah hingga menengah ke atas. Selain itu mayoritas kedua calon 
konsumen Ocean Deli termasuk dalam kategori konsumen ritel Thrifties yakni 
bersifat price sensitive atau mementingkan harga yang murah. berdasarkan 
observasi peneliti, calon konsumen mayoritas merasa bahwa harga seafood diatas 
harga daging ayam sehingga masih dianggap mahal. Semakin seafood itu murah, 
maka calon konsumen akan semakin ingin membeli. Karena pada awalnya mereka 
meganggap seafood mahal dan ketika mereka mendapat seafood murah, mereka 
akan merasakan berbelanja produk yang sangat bernilai tinggi. 
Berdasarkan dari nilai β pada hasil regresi, diketahui variabel yang paling 
berpengaruh terhadap kesediaan membeli konsumen dengan urutan kenyamanan 
(β=0,253), harga (β=0,221), kesehatan (β=0,193), ragam makanan (β=0,184), 
ketersediaan (β=0,181) dan terakhir variabel selera (β=0,153). Pada analisis regresi 
linier berganda diperoleh nilai R sebesar 0,890 yang menunjukkan bahwa hubungan 
antara variabel kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam makanan, 
ketersediaan, dan harga terhadap ketersediaan membeli tergolong kuat, dimana 
nilai koefisien korelasi (R) adalah positif, dan dalam range nilai R berada antara -1 
sampai 1, posisi R yang dihasilkan mendekati 1 yang artinya hubungan antara 
variabel bebas dan variabel dependen semakin kuat (Neolaka, 2014). Selanjutnya 
perolehan nilai R square diperoleh hasil 0,792 yang memiliki arti kemampuan 
variabel-variabel bebas (kesehatan, selera, kesegaran, kenyamanan, ragam 
makanan, ketersediaan, dan harga) dalam menjelaskan variasi perubahan kesediaan 
membeli konsumen seafood adalah sebesar 79,2% dan sisanya yaitu sebesar 20,8% 
dijelaskan oleh faktor lain yang tidak termasuk dalam penelitian ini (Long & Ervin, 
1998). Nilai R square memiliki rentang antara 0-1,dan apabila semakin mendekati 
nilai 1 atau 100%, maka kemampuan variabel bebas dalam menjelaskan variansi 
variabel terikatnya akan semakin kuat. 
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4.7. Implikasi Manajerial 
Pada bab ini dijabarkan mengenai hal apa saja yang dapat dijadikan 
referensi dalam pengambilan keputusan perusahaan berdasarkan pengamatan dan 
analisis yang dilakukan. implikasi manajerial dihasilkan dari hasil masing-masing 
alat analisis. Berikut adalah penjelasan implikasi manajerial dari penelitian ini: 
4.7.1. Evaluasi Lokasi Toko 
Berdasarkan analisis evaluasi lokasi toko, lokasi Ocean Deli sesuai untuk 
dijadikan toko ritel karena lalu lintas yang ramai dan berada dekat dengan jalan raya 
serta pemukiman penduduk. Namun jalan di depan dan samping Ocean Deli tidak 
terlalu lebar, lebar jalan hanya cukup untuk dua mobil. Maka apabila Ocean Deli 
ingin memasok produk dari PT CPA menggunakan kendaraan baik truk, pick up 
maupun motor sebaiknya disesuaikan dengan jam dimana lalu lintas tidak terlalu 
ramai. Karena lalu lintas yang ramai akan menghalangi dan mengganggu proses 
bongkar muat produk. Jika proses tersebut terganggu maka akan memakan waktu 
lebih lama dan tidak efisien. Terlebih rencana bongkar muat yang akan dilakukan 
berlokasi di pintu yang sama dengan pintu masuk pelanggan seperti layaknya 
minimarket. Berdasarkan data lalu lintas, sebaiknya pemasokan produk dilakukan 
pada pukul 11.00 dan pasokan produk sebaiknya tidak terlalu banyak sehingga bisa 
diantar menggunakan motor dan proses bongkar muat lebih cepat selesai sehingga 
tidak terlalu lama menutup pintu masuk pelanggan atau hari jumat pagi saat lalu 
lintas sepi. Berdasarkan data lalu lintas pada hari jumat ditemukan bahwa pada hari 
jumat pagi lalu lintas masih sepi sehingga sebaiknya mulai buka toko pada jam 
setelah sholat jumat dimana lalu lintas mulai ramai. Hal ini untuk efisiensi 
operasional toko. 
4.7.2. Audit Ritel Baru 
Berdasarkan analisis audit ritel baru, dibutuhkan tenaga kerja yang dapat 
melayani konsumen dengan baik. Saat perekrutan karyawan sebaiknya 
dicantumkan persyaratan bahwa sudah memiliki pengalaman melayani konsumen 
sebelumnya. Begitu pula pada manajer toko, dimana merupakan orang dengan 
peran paling penting di Ocean Deli. Manajer toko sebaiknya memiliki wawasan 
mengenai keuangan ritel dan memahami rantai dingin seafood. Di dalam internal 
manajemen, belum ada tenaga kerja yang menguasai digital marketing yang akan 
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menjadi alat promosi Ocean Deli, sehingga manajemen membutuhkan bantuan 
pihak ketiga yakni konsultan untuk merencanakan dan menjalankan digital 
marketing-nya. Digital marketing sangat berguna untuk membangun brand 
awareness masyarakat Jakarta.  
Di era digital sekarang ini masyarakat tidak bisa terlepas dari smartphone 
dan gadget mereka. Menurut data US Census Bureau (2016), koneksi mobile di 
Indonesia melebihi populasi hingga 126% dan sebanyak 79 juta orang aktif di 
media sosial. Data ini menunjukkan bahwa peluang promosi menggunakan media 
sosial sangat besar untuk mendapat feedback yang baik. Keputusan manajemen 
untuk menggunakan jasa konsultan digital marketing sebaiknya dipertahankan. 
Selain hal ini dilakukan untuk investasi awal dalam hal digital marketing, juga 
mengingat bahwa PT BMI tidak memiliki tenaga kerja yang menguasai bidang 
tersebut. Sebaiknya pada pemasaran digital, Ocean Deli menggunakan sosial media 
facebook, twitter, dan instagram. Ketiga sosial media tersebut saat ini termasuk 
dalam 4 besar sosial media dengan pengguna yang aktif. Kegiatan promosi 
menggunakan media sosial bisa dilakukan dengan menggunakan jasa buzzer dan 
endorser. Buzzer dan endorser yang dipilih sebaiknya memiliki citra positif, 
representatif konsumen Ocean Deli dan banyak diikuti oleh target konsumen Ocean 
Deli. Untuk itu sebaiknya memilih buzzer atau endorser dengan kategori public 
figure, parenting, keluarga, dan kuliner. Adapun beberapa contoh buzzer yang 
sesuai antara lain akun instagram @raffinagita1717, @chelseaoliviaa, @gisel_la, 
@ramadhaniabakrie, @jktfoodbang, @jktfoodestinations, @jakartainfood, 
@jktfoodhunting, @jakartaeatery, dan @kulinerjakarta.  
Untuk aplikasi messenger, sebaiknya Ocean Deli menggunakan BBM, 
Whatsapp dan Line karena ketiga aplikasi ini merupakan 4 besar aplikasi messenger 
yang memiliki pengguna aktif terbanyak. Selain itu sebaiknya Ocean Deli juga 
membuat website yang dikelola dengan baik dan selalu diperbarui, dimana semua 
orang dapat mengakses segala informasi yang ingin mereka tanyakan sebelum 
yakin untuk berbelanja di Ocean Deli. Konten pada website minimal terdapat stok 
barang, informasi profil Ocean Deli, Kegiatan yang dilakukan manajemen Ocean 
Deli, promo yang sedang diadakan, kolom partnership¸dan kontak untuk 
masyarakat dapat menghubungi Ocean Deli. 
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 Promosi yang bukan pemasaran digital pun juga butuh untuk dilakukan. Hal 
ini bertujuan untuk menjangkau konsumen yang tidak aktif di media sosial maupun 
masih jarang mengakses internet. Adapun promosi yang dapat dilakukan yakni 
menggunakan radio. Radio memiliki kelebihan yakni biaya yang relatif rendah dan 
jangkauan luas. Namun terdapat kelemahan yakni tidak ada efek visual dan butuh 
pengulangan karena durasi iklan yang singkat. Berdasarkan data BPS Jakarta 
(2016), jumlah mobil yang terdaftar di Jakarta terdapat lebih dari 3 juta unit. Angka 
tersebut cukup banyak untuk beriklan di radio karena tidak jarang masyarakat 
menyetir mobil sambil mendengarkan radio. Media promosi lain yakni spanduk 
yang dipasang di toko saat beberapa bulan awal pembukaan toko. Spanduk yang 
bertuliskan harga produk yang paling valuable dan produk terbatas untuk produk 
dengan harga termurah di Ocean Deli. hal ini bertujuan menghilangkan rasa takut 
masyarakat untuk memasuki dan berbelanja di Ocean Deli karena bangunan yang 
didesain berkesan premium sesuai dengan kebutuhan citra toko yang higienis, 
terpercaya dan berkualitas. 
Manajemen juga sebaiknya menambahkan produk-produk komplementer 
yang dapat dijadikan tambahan pendapatan dari pembelian impuls konsumen. 
Supaya mempermudah analisis perilaku pembelian konsumen, manajemen 
sebaiknya mulai mendata konsumennya dengan sistem kartu member. Sebaiknya 
menggunakan taktik membayar member card dan akan gratis produk yang lama 
terjual (slow moving product). Dengan cara ini, Ocean Deli akan memiliki banyak 
pelanggan yang datanya dapat direkam oleh Ocean Deli sekaligus menjual produk 
yang lama terjual tersebut. Taktik ini dapat dilakukan sebab rencana mesin kasir 
yang akan digunakan Ocean Deli berkapasitas untuk mendata pembelian dan bisa 
diguanakn untuk membership. 
4.7.3. Analisis Positioning 
Pada awal pembukaan toko sebaiknya Ocean Deli melakukan strategi 
penetrasi harga. Strategi penetrasi harga yakni menjual produk berjumlah sangat 
banyak dengan harga yang murah. Hal ini bertujuan untuk memperkenalkan sesuatu 
yang baru dengan citra harga terjangkau dan diharapkan dapat memperoleh volume 
penjualan yang besar dalam waktu yang singkat. Strategi penetrasi harga ini bisa 
dilakukan menggunakan taktik promosi beli 1 dapat 2 dengan rincian, membeli 1 
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produk reguler dan akan mendapat 1 produk value gratis. Taktik ini dapat membuat 
penjualan menjadi 2x lipat dan memperkenalkan 2 kategori produk dalam satu 
waktu. Selain itu, berdasarkan preferensi harga dari konsumen, tidak jarang 
konsumen beranggapan bahwa harga yang pantas untuk udang dan ikan nila yakni 
mulai dari Rp20.000. Selain itu, berdasarkan observasi kompetitor yang dilakukan 
peneliti, harga terendah yang mereka tawarkan untuk produk serupa yang dijual 
Ocean Deli yakni Rp30.000. Dalam penentuan harga, sebaiknya Ocean Deli 
menyediakan produk dengan harga mulai dari Rp20.000. hal ini bertujuan untuk 
secara perlahan mengambil pangsa pasar kompetitor dan membangun citra harga 
terjangkau untuk semua orang. Selain itu Ocean Deli juga dapat melakukan 
standarisasi dan memberikan pelayanan spesial seperti parkir bebas biaya untuk 
meningkatkan daya saing dari kompetitor. 
4.7.4. Analisis Deskriptif 
Mayoritas calon konsumen Ocean Deli adalah tipe Elites dimana memiliki 
perilaku tidak buru-buru saat berbelanja dan senang diedukasi tentang produk. 
Maka dari itu, Ocean Deli sebaiknya mempertahankan konsep swalayan dan 
melatih karyawan untuk benar-benar memahami produk dan bisa memberikan 
saran pada pelanggan. Mayoritas kedua yakni Thrifties dimana tipe ini lebih 
mementingkan harga dan kenyamanan. Upaya untuk mengalihkan perhatian 
mereka dari menghitung berapa biaya yang harus dikeluarkan untuk belanja maka 
sebaiknya manajemen memasang televisi plasma yang menampilkan resep dan tips 
tentang seafood yang menarik. Selain itu untuk mempermudah belanja konsumen 
sebaiknya sebaiknya melakukan pengelompokkan produk berdasarkan tingkat 
harga dan memasang label berketerangan lengkap pada rak dan freezer. Hasil dari 
deskriptif konsumen menunjukkan bahwa persebaran waktu belanja konsumen 
menyebar dari pagi hingga malam serta pada hari kerja dan akhir pekan.  
4.7.5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Hasil dari analisis regresi linear berganda yakni kesediaan konsumen 
dipengaruhi kenyamanan, harga, kesehatan, ragam makanan, ketersediaan dan 
selera sehingga dengan memanfaatkan digital marketing, manajemen dapat lebih 
menonjolkan keenam aspek ini agar dapat menarik lebih banyak konsumen. 
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Secara keseluruhan, implikasi manajerial pada penelitian ini dapat dijadikan 
rekomendasi taktik dan strategi yang dapat dilakukan Ocean Deli.  
Tabel 4. 27. Implikasi Manajerial 
Alat Analisis Temuan Implikasi Manajerial 
Evaluasi Lokasi 
Toko 
Proses suplai produk pada 
lalu lintas yang ramai akan 
mengganggu kenyamanan 
konsumen 
1. Menyuplai produk dari PT 
CPA setiap hari pukul 11.00 
menggunakan motor atau 
seminggu sekali pada Jumat 
pagi menggunakan pick up 
Lalu lintas pada hari jumat 
pagi cenderung sepi dan 
ramai kembali setelah jam 
14.00 
2. Jumat buka setelah sholat 
jumat sekitar jam 14.00 
hingga 22.00. sehingga hanya 
perlu 1 shift 
Pelanggan akan kesulitan 
parkir saat lalu lintas ramai 
3. Merekrut petugas keamanan 
yang juga bisa sebagai tukang 
parkir 
Ukuran toko yaang kecil 
membuat manajemen 
membutuhkan alat bantu 
untuk merapikan antrian 
4. Menyediakan alat pembatas 
antrian 
Audit Ritel Baru Dibutuhkan adanya 
pelayanan yang sudah 
memiliki pengalaman dalam 
membangun relasi dengan 
konsumen 
5. Salah satu persayaratan untuk 




memastikan bahwa seluruh 
karyawan paham dengan 
pekerjaan masing-masing 
6. Mengadakan pelatihan untuk 
seluruh karyawan 
Diperlukan manajer toko 
yang paham dengan 
finansial ritel dan 
memahami alat-alat promosi 
yang digunakan 
7. Merekrut manajer toko 
dengan persyaratan khusus 
seperti memahami keuangan 
ritel, memiliki kemampuan 
komunikasi yang baik, 
memahami digital marketing, 
dan memahami rantai dingin 
seafood 
Diperlukan simbol navigasi 
untuk mengarahkan 
konsumen dan memudahkan 
mereka menemukan produk 




menyiapkan produk yang 
biasa dibeli secara impuls 
untuk meningkatkan 
pendapatan 
9. Menambahkan produk 
komplementer seperti saus, 
bumbu dan tepung 
Manajemen harus 
memikirkan cara untuk 
membuat database 
konsumen dan menjual 
produk slow moving dengan 
cepat 
10. Menjual produk slow moving 
dengan membuat kartu 
member 
Pada internal manajemen 
belum ada yang menguasai 
digital marketing 
11. Mempertahankan rencana 




Alat Analisis Temuan Implikasi Manajerial 
Sebaiknya Ocean Deli 
menangkap peluang pasar 
yang lebih besar dengan 
meningkatkan jumlah 
konsumen baru 
12. Menggunakan media sosial 
facebook, twitter dan 
instagram 
 
Untuk mempercepat dan 
mengefektifkan proses 
promosi sebaiknya 
melibatkan bantuan pihak 
ketiga 
13. Menggunakan jasa buzzer dan 
endorser untuk promosi di 
media sosial 
Sebaiknya Ocean Deli 
menyiapkan akses 
komunikasi dua arah dengan 
konsumen 
14. Menggunakan aplikasi 
messenger BBM, WA dan 
Line 
Ocean Deli membutuhkan 
fasilitas promosi yang lebih 
lengkap agar mudah dengan 
cepat dikenal calon 
konsumen 
15. Membuat website dan 
dikelola dan diperbarui secara 
berkala 
Ocean Deli merupakan toko 
baru sehingga perlu 
meningkatkan kesadaran 
merek masyarakat Jakarta 
16. Menggunakan media promosi 




Sebaiknya pada awal 
pembukaan Ocean Deli 
sudah memperlihatkan 
bahwa produknya bisa 
dinikmati berbagai kalangan 
17. Memperbanyak produk value 
dan reguler pada awal 
pembukaan toko 
 
Ocean Deli merupakan 
pemain baru di industri 
dengan kompetitor yang 
sudah lebih dulu memiliki 
pangsa pasar di Jakarta, 
Ocean Deli memerlukan 
strategi yang dapat merebut 
pangsa pasar tersebut 




standarisasi yang dapat 
merepresentasikan kualitas 
dan disesuaikan dengan 
atmosfer toko 
19. Menyediakan seragam 
karyawan yang setema 
dengan konsep toko 
Dibutuhkan adanya 
standarisasi yang dapat 
merepresentasikan kualitas 
dan disesuaikan dengan 
atmosfer toko 
20. Menyediakan kantong plastik 
yang khas dan sesuai 
branding 
Dibutuhkan adanya 
standarisasi yang dapat 
merepresentasikan kualitas 
dan disesuaikan dengan 
atmosfer toko 
21. Menyediakan keranjang 
belanja yang bertema sesuai 
desain interior 
Layanan yang spesial untuk 
konsumen akan menjadi 
daya saing dalam hal 
kualitas layanan 




Alat Analisis Temuan Implikasi Manajerial 
Analisis 
Deskriptif 
Mayoritas konsumen bertipe 
Elites 
23. Mempertahankan konsep 
swalayan 
 24. Membuat seluruh karyawan 
memiliki pemahaman produk 
yang baik dan dapat 
memberikan saran 
Mayoritas kedua tipe 
konsumen yakni Thrifties 
yang cenderung price 
sensitive 
25. Memasang TV plasma yang 
menampilkan resep seafood 
Calon konsumen yang 
sering membeli seafood 
terdiri dari berbagai 
kalangan 
26. Melakukan product grouping 
sesuai 3 kategori harga 
Tipe Elites membutuhkan 
informasi yang sangat 
lengkap 
27. Memasang label harga dengan 
keterangan lengkap di rak dan 
freezer 
Mayoritas calon konsumen 
berbelanja di akhir pekan 
namun potensi membeli di 
hari kerja juga besar karena 
lalu lintas pada hari kerja 
sangat ramai. Calon 
konsumen ada yang 
berbelanja dari pagi hingga 
malam hari 
28. Sabtu hingga Kamis buka dari 





calon konsumen utnuk 
membeli seafood 
29. Mengkampanyekan di sosial 
media tentang gizi dan 




kosumen utnuk membeli 
seafood 
30. Menginfokan secara berkala 
stok produk di media sosial 
Variabel selera 
memengaruhi calon 
kosumen untuk membeli 
seafood 
31. Mem-posting video resep  
seafood di media sosial 
 
Selanjutnya, implikasi manajerial pada penelitian ini akan dijelaskan secara 
lebih sistematis menggunakan teori dari Berman & Evans (2007) yakni retail 
strategy mix dan akan dibedakan tingkat prioritasnya dengan pertimbangan 
kebutuhan ritel.. 
Tabel 4. 28. Implikasi Manajerial sesuai Retail Mix 
Retail Mix Kode Implikasi Manajerial Prioritas 
Lokasi Toko 1.  Menyuplai produk dari PT CPA setiap hari 
pukul 11.00 menggunakan motor atau 
seminggu sekali pada Jumat pagi 




Retail Mix Kode Implikasi Manajerial Prioritas 
Operasional 
Toko 
1. 28. 2. Mempertahankan rencana toko buka Sabtu - 
Kamis sejak pukul 06.00 – 22.00 terdiri dari 2 
shift 
3. 1 
4. 5. 5. Salah satu persayaratan untuk karyawan yakni 
sudah berpengalaman melayani konsumen 
6. 1 
2. Jam buka toko pada hari Jumat sejak 
pukul 14.00 hingga 22.00 terdiri dari 
1 shift 
2 
7. 3. 8. Merekrut petugas keamanan yang juga bisa 
sebagai tukang parkir 
9. 1 
10. 22. 11. Memberlakukan parkir bebas biaya 12. 2 
13. 6. 14. Mengadakan pelatihan untuk seluruh 
karyawan 
15. 2 
16. 7. 17. Merekrut manajer toko dengan persyaratan 
khusus seperti memahami keuangan ritel, 
memiliki kemampuan komunikasi yang baik, 
memahami digital marketing, dan memahami 
rantai dingin seafood 
18. 1 
19. 23. 20. Mempertahankan konsep swalayan 21. 1 
22. 24. 23. Membuat seluruh karyawan memiliki 
pemahaman produk yang baik dan dapat 
memberikan saran 
24. 2 
25. 25. 26. Memasang TV plasma yang menampilkan 
resep seafood 
27. 3 
Merchandising  1. 26. 2. Melakukan product grouping sesuai 3 kategori 
harga 
3. 2 
4. 8. Memasang papan navigasi product grouping 2 
5. 27. 6. Memasang label harga dengan keterangan 
lengkap di rak dan freezer 
7. 2 
8. 17. 9. Memperbanyak produk value dan reguler pada 
awal pembukaan toko 
10. 1 
11. 9. 12. Menambahkan produk komplementer seperti 




1. 18. 2. Menetapkan strategi penetrasi harga 3. 1 
4. 10. 5. Menjual produk slow moving dengan 
membuat kartu member 
6. 3 
1. 4. 2. Menyediakan alat pembatas antrian 3. 3 
4. 19. 5. Menyediakan seragam karyawan yang setema 
dengan konsep toko 
6. 3 
7. 20. 8. Menyediakan kantong plastik yang khas dan 
sesuai branding 
9. 3 
10. 21. 11. Menyediakan keranjang belanja yang bertema 
sesuai desain interior 
12. 3 
Promosi Ritel 1. 11. 2. Mempertahankan rencana menggunakan jasa 
konsultan digital marketing 
3. 1 
4. 12. 5. Menggunakan media sosial facebook, twitter 
dan instagram 
6. 1 
7. 13. 8. Menggunakan jasa buzzer dan endorser untuk 
promosi di media sosial 
9. 1 
10. 14. 11. Menggunakan aplikasi messenger BBM, WA 
dan Line 
12. 2 
29. Mengkampanyekan di sosial media tentang 
gizi dan manfaat seafood untuk kesehatan 
2 





Retail Mix Kode Implikasi Manajerial Prioritas 
31.  Mem-posting video resep  seafood di media 
sosial 
3 
1. 15. 2. Membuat website dan dikelola dan diperbarui 
secara berkala 
3. 2 
4. 16. 5. Menggunakan media promosi radio dan 







SIMPULAN & SARAN 
Pada bab ini akan dijelaskan mengenai simpulan yang dihasilkan dari 
seluruh analisis yang dilakukan pada penelitian ini. Selain itu, bab ini juga 
membahas mengenai saran yang dapat dipertimbangkan untuk penelitian 
selanjutnya. 
5.1. Simpulan 
Berdasarkan analisis yang dilakukan didapatkan simpulan sebagai berikut: 
1. Hasil dari analisis ritel audit mennujukkan bahwa pihak manajemen 
memiliki kesiapan sebesar 72,7% untuk pembukaan toko ritel Ocean Deli. 
hal ini disebabkan karena 24 dari 33 poin checklist retail audit telah 
dipenuhi oleh manajemen dan sisanya masih belum direncanakan sebab 
toko belum beroperasi, tidak memiliki data historis, manajemen belum 
melakukan survei secara langsung dan masih menunggu arahan dari pihak 
ketiga yakni konsultan. Beberapa poin yang belum direncanakan antara lain 
sistem audit tujuan bisnis, layanan time-saving, peraturan pengembalian 
produk, survei konsumen, perencanaan pembelian sesuai musim, produk 
yang dibeli secara impuls, pengetahuan tentang plus minus masing-masing 
metode promosi, dan iklan kooperatif. 
2. Secara keseluruhan, lokasi Ocean Deli merupakan lokasi yang sesuai dan 
strategis untuk dijadikan toko ritel. Di sekitar Ocean Deli tidak ada toko 
yang menjual produk serupa dengan Ocean Deli. hal tersebut merupakan hal 
yang penting agar tidak terjadi persaingan yang tidak sehat. Di depan Ocean 
Deli terdapat alfamart dimana hal ini memperkuat pernyataan bahwa lokasi 
tersebut secara umum adalah lokasi yang bagus untuk berdagang. Di sekitar 
Ocean Deli banyak terdapat warung-warung makan yang setiap hari kerja 
selalu didatanagi para karyawan untuk makan siang. Hal ini dapat menjadi 
peluang untuk mendapatkan pelanggan lebih banyak. Untuk lokasi Ocean 
Deli secara khusus, tanah yang tepat berada di pertigaan jalan, berbentuk 
hook dan memiliki slot parkir yang cukup menjadi suatu kekuatan tersendiri 
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bagi Ocean Deli sebab pelanggan bisa datang dari dua arah dan toko 
berpotensi mudah dilihat dan ditemukan. 
3. Simpulan dari analisis positioning yakni Ocean Deli hadir dengan konsep 
baru, kualitas produk yang lebih unggul dari rata-rata kualitas kompetitor, 
memiliki diferensiasi harga produk yang dikategorikan ke dalam 3 kategori 
supaya menjangkau lebih banyak konsumen. Meskipun kompetitor 
memiliki lokasi toko yang lebih strategis, Ocean Deli meningkatkan kualitas 
pada tampilan toko yang menarik dibanding kompetitor sehingga dapat 
menjadi daya tarik tersendiri. Secara keseluruhan, positioning yang 
dilakukan Ocean Deli cenderung menciptakan pasar baru dan memperkuat 
strategi mengambil pangsa pasar kompetitor. 
4. Berdasarkan dari nilai β pada hasil regresi, diketahui variabel yang paling 
berpengaruh terhadap kesediaan membeli konsumen dengan urutan 
kenyamanan (0,253), harga (0,221), kesehatan (0,193), ragam makanan 
(0,184), ketersediaan (0,181) dan terakhir variabel selera (0,153). 
5.2. Saran 
Saran yang direkomendasikan dari penelitian ini ditujukan untuk penelitian 
selanjutnya. Analisis audit ritel baru pada penelitian ini menggunakan pertanyaan 
sesuai teori Berman & Evans (2007) dimana tidak terdapat pembobotan pada 
masing-masing pertanyaan. Sebaiknya pada penelitian selanjutnya ditambahkan 
penilaian beberapa ahli untuk pembobotan pertanyaan sehingga penilaian kesiapan 
bisa lebih detail. Untuk analisis evaluasi lokasi toko, data yang didapat hanya dari 
observasi peneliti dan sudut pandang manajemen. Sebaiknya pada penelitian 
selanjutnya yang menggunakan alat analisis evaluasi lokasi toko dapat 
menambahkan pendapat masyarakat sekitar toko untuk memberikan beberapa 
informasi dan pendapat. Selanjutnya untuk analisis positioning pada penelitian ini 
data yang didapat hanya dari sudut pandang manajemen ditambah dengan 
pengamatan peneliti. Sebaiknya jika melakukan analisis positioning pada penelitian 
selanjutnya juga mewawancarai manajemen dan konsumen kompetitor serta 
melakukan pengamatan langsung ke lokasi kompetitor. Untuk analisis statistik 
menggunakan regresi linear berganda untuk menangkap preferensi konsumen 
sebaiknya diperbanyak jumlah sampelnya supaya data lebih representatif lagi atau 
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bisa memperluas radius penelitian supaya mendapat hasil yang lebih jauh 
jangkauannya. Setelah ritel Ocean Deli dibuka, sebaiknya pada 3 bulan pertama 
sudah dilakukan survei kepuasan pelanggan. Survei tersbeut dapat digunakan untuk 
bahan evaluasi dan pertimbangan rencana aksi manajemen selanjutnya. Apabila 
manajemen memutuskan untuk membuka cabang, sebaiknya dilakukan evaluasi 
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Lampiran 1. Pedoman Wawancara New Retail Audit 
In-depth interview – New Retail Audit 
Selamat pagi / siang / sore Bapak / Ibu, saat ini saya akan melakukan in-depth 
interview kepada Bapak / Ibu sebagai narasumber untuk mendapatkan data primer 
yang akan digunakan sebagai analisis New Retail Audit toko ritel Ocean Deli. 
Pertanyaan diambil dari teori New Retail Audit (Berman & Evans, 2007). 
Pertanyaan bersifat semi terbuka. Setiap pertanyaan dijawab dengan Ya atau Tidak. 
Jika Ya, dilanjutkan penjelasan apa yang sduah dilakukan dan jika Tidak, 
dilanjutkan penjelasan alasan mengapa tidak atau belum dilakukan. 
Aspek Pertanyaan Jawaban 
Perencanaan  Apakah sudah pernah memikirkan tujuan jangka panjang? Ya/Tidak 
 Apakah sudah membuat perencanaan realistis untuk satu tahun 
operasional? 
Ya/Tidak 
 Apakah rencana Anda sudah mampu untuk menghadapi 
persaingan? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda memiliki sistem untuk audit tujuan bisnis? Ya/Tidak 
Analisis 
konsumen 
Apakah Anda bertanya saran pada konsumen untuk 
pengembangan operasional bisnis? 
Ya/Tidak 
 Apakah bisa diketahui produk mana yang paling disukai 




Apakah job deskripsi dan tanggung jawab masing-masing 
calon karyawan Ocean Deli sudah jelas? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda memiliki sistem komunikasi yang efektif dengan 
karyawan? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda memiliki program formal untuk memotivasi 
karyawan? 
Ya/Tidak 




Apakah Anda berencana selalu mengawasi tiap aspek 
operasional untuk mencapai tujuan yang spesifik? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda menyediakan layanan time-saving untuk 
kenyaman konsumen yang lebih baik? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda memiliki peraturan tentang pengembalian 
produk dari konsumen? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda mendapat timbal balik dari survei konsumen? 





Apakah rekam finansial Anda memberi information untuk 
pengambilan keputusan? 
Ya/Tidak 
 Apakah penjualan dapat ditelusur per departemen? Ya/Tidak 
 Apakah terdapat karyawan yang mengerti tentang metode 
keuangan ritel? 
Ya/Tidak 
 Apakah sudah melakukan antisipasi pencurian pada keuangan? Ya/Tidak 
Pembelian  Apakah sudah memiliki perencanaan pembelian atau forecast 
untuk masing-masing musim (peristiwa dan cuaca) yang 






Lampiran 2. Pedoman Wawancara untuk New Retail Audit (lanjutan) 
 Apakah hal tersebut dipertimbangkan ke perencanaan 
penjualan, margin kotor, pengembalian persediaan, dan 
rencana penurunan harga? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda mendapat keuntungan dari diskon harga dan 




Apakah sudah menentukan harga dibawah, diatas atau di harga 
pasar? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda mengatur kenaikan harga untuk beberapa 
kategori produk? 
Ya/Tidak 
 Apakah bisa diketahui mana produk yang lama dan cepat 
terjual (berdasarkan data historis)? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda membuat peraturan penurunan harga? Ya/Tidak 
Atmosfer  Apakah akan ada sesuatu yang unik dari penampilan dan citra 
Ocean Deli? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda sudah menemukan lokasi mana di dalam toko, 
yang menjadi lokasi terbaik untuk display produk? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda tahu mana produk yang dibeli secara impuls? Ya/Tidak 
 Apakah Anda menggunakan navigasi untuk mengarahkan 
konsumen ketika belanja? 
Ya/Tidak 
Promosi  Apakah Anda tahu apa saja kelebihan dan kelemahan masing-
masing metode promosi? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda berpartisipasi dalam iklan yang kooperatif? Ya/Tidak 
 Apakah Anda meminta konsumen untuk merekomendasikan 
toko ke teman dan kerabat? 
Ya/Tidak 
 Apakah Anda menggunkaan proyek komunitas dan publisitas 
(seperti reklame, dan sebagainya)? 
Ya/Tidak 
 






































Lampiran 9. Hasil Wawancara new Retail Audit (lanjutan) 
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Store Location Evaluation 
Berikut adalah store location evaluation checklist untuk menilai lokasi Ocean Deli apakah merupakan lokasi yang strategis atau tidak. 
Analisis store location evaluation juga berfungsi untuk mengetahui bagaimana lalu lintas serta karakteristik orang-orang yang berlalu lintas 
di depan toko ritel Ocean Deli. 
Kriteria yang Diteliti Indikator Kriteria Pertanyaan untuk manajemen Observasi peneliti 
Lalu lintas pejalan kaki 
Jumlah orang yang lewat  Dalam satuan orang 
Tipe orang yang lewat  Diteliti berdasarkan usia 
Lalu lintas kendaraan  
Jumlah kendaraan  Dalam satuan unit 
Tipe kendaraan  Diteliti berdasarkan jenis 
Kemacetan lalu lintas 
 Apakah pada lokasi toko Ocean Deli biasa 
terjadi kemacetan? Kemacetan yang 
seperti apa? 
Fasilitas parkir 
Jumlah dan kualitas spot parkir 
Menurut anda, bagaimana kualitas parkiran Ocean 
Deli? 
 
Jarak antara parkiran dan toko  Dalam satuan meter 
Tersedia parkir khusus karyawan  Dalam satuan slot parkir 
Transportasi umum 
Ketersediaan transportasi umum 
 Transportasi umum apa saja yang biasa 
melewati lokasi Ocean Deli? 
Akses ke jalanan utama 
 Apa saja nama jalan utama terdekat dari 
Ocean Deli dan berapa jaraknya? 
Kemudahaan untuk mengantar 
Apakah proses antar barang dati CPA ke Ocean 
Deli mudah? Berapa lama yang dibutuhkan? 
 





Lampiran 11. Pedoman Wawancara dan Observasi Analisis Evaluasi Lokasi Toko (lanjutan) 
Kriteria yang Diteliti Indikator Kriteria Pertanyaan untuk manajemen Observasi peneliti 
Komposisi toko Ukuran toko  Dalam satuan meter2 
Daya tarik toko 
 Apakah ada sesuatu yang menarik ketika 
melihat toko ritel Ocean Deli? 
Retail balance Bagaimana posisi keuangan Ocean Deli saat ini?  
Lokasi spesifik 
Jarak penglihatan 
 Apakah eksterior Ocean Deli terlihat 
hingga jarak sekitar 10 meter? 
Penempatan pada lokasi 
Apakah bentuk bangunan disesuaikan dengan 
lokasi yang tersedia? 
 
Ukuran dan bentuk tanah 
Berapa ukuran dan bentuk tanah lokasi Ocean 
Deli? 
 
Ukuran dan bentuk bangunan Berapa ukuran dan bentuk bangunan Ocean Deli?  
Kondisi dan usia tanah serta 
bangunan 
Bagaimana kondisi tanah dan bangunan saat ini 




Milik sendiri atau sewa 
Apakah bangunan toko Ocean Deli merupakan 
aset PT BMI? 
 
Biaya operasional dan pemeliharaan 
Berapa biaya operasional yang dikeluarkan setiap 
bulan dan biaya pemeliharaan per tahunnya? 
 
Pajak Berapa pajak yang harus dibayar per bulan?  
Pembatasan zonasi 
Apakah di kawasan ini terdapat pembatasan zona 
antar ritel? 
 
Peraturan yang sengaja dibuat 
Adakah peraturan yang khusus ada di daerah toko 
ritel Ocean Deli? 
 
Overall rating Lokasi secara umum Berapa nilai lokasi secara umum? (range 1 – 10)  
Lokasi spesifik Ocean Deli 

























Lampiran 14. Data Analisis Store Location 
Pukul  6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 Total  % 
Senin 
                   
Pejalan kaki 48 70 55 42 40 33 62 33 73 56 55 86 72 59 84 74 77 1019 2.2% 
Motor 2409 2311 2569 1901 1684 1293 1754 2032 1643 2304 2078 2731 1918 1104 1826 1281 932 31770 69.7% 
Mobil 530 570 538 591 542 505 648 734 598 642 486 510 486 602 368 225 167 8742 19.2% 
Mobil mewah 12 8 11 13 5 5 6 6 10 6 5 7 6 9 7 4 2 122 0.3% 
Pick up dan Truk 32 68 101 167 159 139 177 176 160 194 127 79 41 28 22 21 21 1712 3.8% 
Transportasi umum 163 188 184 169 122 95 116 151 123 136 121 112 115 115 88 63 29 2090 4.6% 
Sepeda 17 14 15 8 5 8 4 4 11 4 16 12 3 6 1 4 3 135 0.3% 
Total Senin per jam 3211 3229 3473 2891 2557 2078 2767 3136 2618 3342 2888 3537 2641 1923 2396 1672 1231 45590 100.0% 
Selasa 
                   
Pejalan kaki 57 69 78 54 42 28 36 45 78 61 52 68 79 61 89 69 82 1048 2.3% 
Motor 2369 2077 2394 1696 1477 1361 1804 2134 1898 2251 2089 2497 1903 1352 1799 1105 1004 31210 69.1% 
Mobil 507 535 552 606 586 552 671 699 584 602 511 578 466 593 410 210 149 8811 19.5% 
Mobil mewah 10 13 32 17 11 6 7 4 7 7 5 10 5 9 5 3 1 152 0.3% 
Pick up dan Truk 21 71 114 157 134 148 146 159 166 189 139 92 40 31 26 18 24 1675 3.7% 
Transportasi umum 171 187 181 159 144 129 121 138 112 147 134 121 124 109 92 54 25 2148 4.8% 
Sepeda 14 15 8 17 4 6 3 4 7 8 13 15 4 7 4 2 2 133 0.3% 
Total Selasa per jam 3149 2967 3359 2706 2398 2230 2788 3183 2852 3265 2943 3381 2621 2162 2425 1461 1287 45177 100.0% 
Rabu 
                   
Pejalan kaki 44 59 67 48 38 26 54 36 65 48 51 67 65 73 88 72 78 979 2.2% 
Motor 2315 2204 2345 1861 1483 1237 1709 1998 1755 2242 1997 2539 1894 1117 1804 1153 916 30569 69.4% 
Mobil 512 564 532 576 541 514 620 702 566 613 495 543 451 589 357 206 157 8538 19.4% 
Mobil mewah 15 12 10 7 13 5 5 7 6 5 7 9 5 6 3 1 2 118 0.3% 
Pick up dan Truk 33 65 108 169 148 142 167 158 159 184 122 81 38 37 25 18 21 1675 3.8% 
Transportasi umum 165 176 182 164 125 107 111 146 118 125 112 108 110 113 84 58 27 2031 4.6% 
Sepeda 15 12 13 9 4 5 5 4 9 3 9 12 4 5 3 2 3 117 0.3% 
Total Rabu per jam 3099 3092 3257 2834 2352 2036 2671 3051 2678 3220 2793 3359 2567 1940 2364 1510 1204 44027 100.0% 
Kamis 
                   
Pejalan kaki 47 64 54 46 39 42 67 35 71 45 43 76 73 69 79 72 74 996 2.3% 
Motor 2397 2285 2501 1792 1499 1203 1634 2001 1667 2232 1860 2571 1774 1101 1712 1087 904 30220 68.7% 
Mobil 507 543 517 592 576 503 617 702 594 578 643 528 465 568 360 204 163 8660 19.7% 
Mobil mewah 12 5 12 10 7 8 7 5 6 4 3 4 6 7 5 7 4 112 0.3% 
Pick up dan Truk 28 58 120 158 156 143 175 178 159 183 121 78 52 36 31 26 18 1720 3.9% 
164 
 
Lampiran 15. Data Analisis Store Location (lanjutan) 
Pukul  6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 Total  % 
Transportasi umum 168 181 186 170 143 115 115 142 119 131 128 109 122 116 83 65 25 2118 4.8% 
Sepeda 14 16 6 16 7 6 4 5 8 7 15 13 6 2 5 4 3 137 0.3% 
Total Kamis per jam 3173 3152 3396 2784 2427 2020 2619 3068 2624 3180 2813 3379 2498 1899 2275 1465 1191 43963 100.0% 
Jumat 
                   
Pejalan kaki 42 55 32 56 99 154 162 98 87 83 99 132 134 118 92 85 73 1601 4.7% 
Motor 789 714 665 1297 1403 1196 990 1807 1956 2185 2204 2673 2114 1642 1799 1231 1017 25682 76.1% 
Mobil 98 134 150 148 162 225 298 411 336 302 319 248 339 439 231 134 106 4080 12.1% 
Mobil mewah 2 3 4 3 2 2 5 4 5 6 3 4 3 2 3 4 2 57 0.2% 
Pick up dan Truk 9 22 48 80 72 68 81 110 62 87 67 45 27 28 15 12 8 841 2.5% 
Transportasi umum 58 55 62 59 86 94 103 119 102 117 122 106 99 61 59 34 12 1348 4.0% 
Sepeda 7 6 2 3 6 6 4 3 5 13 15 17 10 8 6 7 3 121 0.4% 
Total Jumat per jam 1005 989 963 1646 1830 1745 1643 2552 2553 2793 2829 3225 2726 2298 2205 1507 1221 33730 100.0% 
Sabtu 
                   
Pejalan kaki 18 26 23 26 41 30 28 36 47 38 56 71 65 77 82 64 61 789 2.6% 
Motor 1368 1587 1442 1516 1209 920 768 993 1082 1231 1362 1644 1502 1754 1484 1115 1065 22042 73.5% 
Mobil 267 281 288 324 276 247 315 336 342 248 290 245 347 383 356 268 203 5016 16.7% 
Mobil mewah 7 15 11 10 15 14 6 10 5 7 6 7 12 11 10 8 7 161 0.5% 
Pick up dan Truk 5 7 5 9 14 11 13 9 16 18 24 19 13 7 6 8 5 189 0.6% 
Transportasi umum 153 132 146 133 125 92 76 98 124 128 116 90 79 61 48 31 23 1655 5.5% 
Sepeda 12 9 7 11 9 8 7 6 12 7 9 7 6 5 6 4 5 130 0.4% 
Total Sabtu per jam 1830 2057 1922 2029 1689 1322 1213 1488 1628 1677 1863 2083 2024 2298 1992 1498 1369 29982 100.0% 
Minggu 
                   
Pejalan kaki 26 34 21 23 55 47 52 78 75 65 74 96 108 97 101 74 62 1088 3.6% 
Motor 1404 1572 1589 1611 1291 823 650 1195 1214 1455 1361 1795 1292 1154 1390 1076 873 21745 72.2% 
Mobil 289 276 301 315 284 254 302 363 353 249 369 241 358 398 352 241 182 5127 17.0% 
Mobil mewah 6 12 14 15 12 8 5 9 10 16 18 11 2 7 4 5 4 158 0.5% 
Pick up dan Truk 3 4 7 13 25 17 8 14 15 19 27 9 6 8 8 4 2 189 0.6% 
Transportasi umum 142 126 138 125 117 76 84 123 117 127 120 93 87 63 54 32 19 1643 5.5% 
Sepeda 21 18 12 15 11 5 3 6 12 8 9 11 8 6 11 5 4 165 0.5% 










Selamat pagi / siang / sore Bapak / Ibu, saat ini saya akan melakukan in-depth interview kepada 
Bapak / Ibu sebagai narasumber untuk mendapatkan data primer yang akan digunakan sebagai 
analisis positioning toko ritel Ocean Deli. Pada wawancara ini terdapat sejumlah pertanyaan 
open question untuk mengetahui rencana positioning Ocean Deli berdasarkan Retail Strategy 
Mix. Tahap selanjutnya, Bapak / Ibu diminta untuk menyebutkan 5 kompetitor Ocean Deli dan 
memberikan penilaian posiitioning. 
Store Location 
1. Lokasi mana yang dipilih dan alasan memilih lokasi tersebut? 
2. Apakah lokasi tersebut dirasa sesuai dengan area perdagangan yang diinginkan? 
Store Operation 
1. Bagaimana rencana hari dan jam buka tutup toko? 
2. 
Berapa rencana jumlah karyawan yang dipekerjakan untuk melayani para pelanggan 
dengan baik? 
3. 
Bagaimana outline struktur organisasi dan deskripsi secara general terkait tugas dan 
kewajiban masing-masing jabatan? 
4. Akan seperti apa pelayanan yang diberikan kepada para pelanggan? 
Merchandising 
1. Apa saja produk yang akan dijual beserta detail keterangannya (harga dan ukuran)? 
2. Bagaimana level kualitas produk Ocean Deli secara general? 
3. Seberapa harapan penjualan bersih dan rata-rata persediaan per bulan / per tahun? 
4. Seberapa harapan inventory turnover pada Ocean Deli? 
5. 
Bagaimana perjanjian pembelian dengan pemasok? Keuntungan apa saja yang didapat 
dari pemasok? 
Pricing  
1. Apa strategi penetapan harga (basic pricing strategy) yang dilakukan?  
2. Bagaimana strategi mark up dan pengaruhnya pada harga jual? 
Store image 
1. Bagaimana rencana desain dan layout toko Ocean Deli? 
2. Bagaimana rencana atmosfer toko yang ingin diciptakan? 
3. Bagaimana image toko yang dibangun? 
Retail promotion 
1. 
Apa saja media pemasaran yang digunakan Ocean Deli dan harapan pada masing-
masing media pemasaran? 
2. Bagaimana jadwal pemasaran yang akan dilakukan? 





Lampiran 17. Pedoman Wawancara untuk Analisis Positioning (lanjutan) 
Pada tahap selanjutnya, narasumber diminta untuk menyebutkan 5 brand / toko ritel yang 
merupakan kompetitor dari Ocean Deli 
 
Selanjutnya, narasumber diminta untuk memberi tanda titik (  ) pada setiap penilaian 
positiong milik 5 kompetitor serta pada rencana positioning yang akan dilakukan Ocean Deli. 
 
Daftar Kompetitor 
No. Brand / nama toko ritel Perusahaan pengelola 
1.   
2.   
3.   
4.   
5.   
167 
 


































































Yth Responden, perkenalkan saya Nyemas Dinda Ramadhani 
(2813100034), mahasiswi Manajemen Bisnis Institut Teknologi Sepuluh 
November (ITS) Surabaya angkatan 2013 sedang melakukan 
penelitian skripsi yang berjudul “Analisis Kesediaan Calon Konsumen 
untuk Berbelanja di Toko Ritel Ocean Deli”. Penelitian saya bertujuan 
untuk mengetahui bagaimana kesediaan calon konsumen untuk 
membeli seafood dan apa saja faktor-faktor yang memengaruhi 
kesediaan membeli tersebut. Saya sangat menghargai keseriusan 
dan kejujuran Anda dalam pengisian kuesioner, saya menjamin 
rahasia Anda terkait isi dari kuesioner karena hasil penelitian ini 
semata-mata untuk keperluan penelitian dan pengembangan. Atas 
waktu dan partisipasi Anda saya ucapkan terima kasih. 
Identitas (I) 
I1. Nama     : 
I2. Alamat lengkap  : 
I3.No. Handphone  : 
 
Screening (S) 
Silanglah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan 
 
S1. Di kecamatan manakah Anda berdomisili saat ini? 
a. Grogol Petamburan 
b. Kebon Jeruk 
c. Palmerah 
d. Lainnya, .............................................(Pengisian kuesioner 
berhenti sampai sini, terima kasih atas waktunya) 
 
S2. Apakah Anda yang mengambil keputusan untuk berbelanja 
kebutuhan makanan rumah tangga?  
a. Ya 






Lampiran 22. Kuesioner untuk Responden (lanjutan) 
S3. Apakah Anda konsumen atau pernah mengkonsumsi seafood? 
a. Ya 
b. Tidak (Pengisian kuesioner berhenti sampai sini, terima kasih 
atas waktunya. 
Demografi (D) 
Silanglah salah satu jawaban dari setiap pertanyaan 
D1. Jenis Kelamin 
a. Laki-laki b.   Perempuan 
D2. Usia Anda saat ini? 
a. 18 – 29 tahun   b. 30 – 39 tahun  c. 40 
– 49 tahun 
d.  50 – 59 tahun   e. ≥ 60 tahun 
D3. Berapa jumlah orang yang tinggal di rumah? 
a. 1 orang  b. 2 orang    c. 3 orang        d. 4 orang        
e. ≥ 5 orang 
D4. Tingkat pendidikan formal terakhir Anda? 
a. SD atau sederajat 
b. SMP atau sederajat 
c. SMA atau sederajat 
d. S1 atau diploma 
e. S2 atau S3 
D5. Pekerjaan / profesi Anda saat ini? 
a. PNS 
b. Pegawai swasta 
c. Pensiunan 
d. Wirausaha 
e. Mahasiswa / siswa 
f. Ibu rumah tangga 
g. Lainnya, ........... 
D6. Status pernikahan Anda saat ini? 
a. Belum menikah 
b. Sudah menikah dan punya anak 
c. Sudah menikah dan belum punya anak 




Lampiran 23. Kuesioner untuk Responden (lanjutan) 
D7. Berapa pendapatan rumah tangga Anda per bulan? 
a. a. < Rp3.000.000 
b. b. Rp3.000.001 – Rp5.000.000 
c. c. Rp5.000.0001 – Rp10.000.000 
d. d. Rp10.000.001 – Rp15.000.000 
e. e. > Rp15.000.000 
 
Usage (U) 







a. 1 - 2x sebulan 
b. 3 - 5x sebulan 










a. < Rp200.000 
b. Rp200.001 – Rp500.000 
c. Rp500.001 – Rp750.000 
d. Rp750.001 – 
Rp1.000.000 







a. Penjual ikan di pasar 
tradisional 
b. Penjual sayur keliling 
c. Supermarket bagian 
seafood segar 
d. Supermarket bagian freezer 
e. Distributor frozen seafood 
f. Pasar ikan atau pelelangan 
ikan 













a. Weekdays (Senin – Jumat) 
b. Weekend (Sabtu & Minggu) 
c. Setiap hari 







a. Sebelum pukul 06.00 pagi 
(dini hari-subuh) 
b. 06.00 – 12.00 (pagi) 
c. 12.01 – 15.00 (siang) 
d. 15.01 – 18.00 (sore) 
e. 18.01 – 22.00 (malam) 
 
Jawablah pertanyaan dibawah ini 
1. Jika harga daging sapi Rp120.000/kg dan daging ayam 
Rp30.000/kg. Menurut Anda berapakah harga yang pantas 
untuk udang siap olah (udang utuh yang sudah dikupas dan 




































Harga daging ayam 
per kg 




Lampiran 24. Kuesioner untuk Responden (lanjutan) 
2. Jika harga daging sapi Rp120.000/kg dan daging ayam 
Rp30.000/kg. Menurut Anda berapakah harga yang pantas  
untuk daging ikan nila siap olah (yang sudah dihilangkan 






3. Pada harga berapa Anda mau membeli udang siap olah 
(udang utuh yang sudah dikupas dan hilangkan kepalanya) 
dalam satu kali transaksi 
 Sebutkan satu harga saja 
 
 
4. Pada harga berapa Anda mau membeli ikan nila siap olah 
(yang sudah dihilangkan sisiknya, bersihkan, dan dipotong) 
dalam satu kali transaksi? 
Sebutkan satu harga saja  
 
 
Analisis Statistik (A) 
Pada bagian ini terdapat 20 pernyataan terkait faktor apa yang 
mempengaruhi konsumen membeli dan mengkonsumsi seafood. 
Silakan Anda centang (v) sesuai dengan tingkat persetujuan Anda, 
dengan keterangan sebagai berikut: 
Skala Keterangan 
1 Sangat Tidak Setuju 































Harga daging ayam 
per kg 






3 Cukup Setuju 
4 Setuju 
5 Sangat Setuju 
Keterangan istilah: 
Seafood: makanan hasil laut, seperti ikan, udang, cumi-cumi, 
kerang, kepiting dan segala jenis hasil laut yang dapat dimakan. 
Seafood siap olah: seafood mentah yang sebelumnya sudah 
dibersihkan, dikupas (bila perlu), dihilangkan kepala / ekornya, dan 
dipotong (bila perlu).  
No. Pernyataan 
STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
Kesehatan (Kandungan nutrisi yang terkandung dalam seafood 
dapat meningkatkan kesehatan) 
A1 Saya mengerti bahwa seafood 
memiliki zat gizi dan vitamin yang 
dibutuhkan oleh tubuh 
     
A2 Saya mengerti bahwa seafood 
memiliki kandungan lemak yang 
rendah 
     
A3 Saya mengerti bahwa seafood 
cocok dikonsumsi oleh orang yang 
sedang menurunkan berat badan 
(diet) 
     
A4 Saya mengerti bahwa seafood 
cocok dikonsumsi oleh orang yang 
sedang menjaga pola makan 
     
Selera (Kesukaan atau kegemaran konsumen terhadap seafood) 
A5 Menurut saya, seafood memiliki 
citarasa yang sesuai dengan selera 
saya 
     
A6 Menurut saya, seafood memiliki 
citarasa yang unggul dibanding 
makanan lainnya 
     
Kesegaran (Kondisi seafood yang segar dan tidak busuk (tidak 
mengeluarkan bau tidak sedap, tidak berubah warna dan tidak 
mengeluarkan cairan lengket)) 
A7 Saya mengetahui ciri-ciri seafood 
yang segar 




STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
A8 Saya paham bahwa jika seafood 
dibekukan, maka kesegarannya 
terjaga 
     
Kenyamanan (Kenyamanan yang dirasakan konsumen dalam 
mengolah seafood) 
A9 Hanya membutuhkan waktu yang 
singkat untuk mengolah dan 
menyajikan seafood siap olah 
     
A10 Menurut saya, seafood siap olah 
mudah untuk diolah dan disajikan 
     
A11 Menurut saya, tidak perlu berpikir 
berat untuk mengolah dan 
menyajikan seafood siap olah 
     
Ragam Makanan (Seafood sebagai salah satu ragam menu 
makanan bagi konsumen) 
A12 Menurut saya, seafood memiliki 
keunikan tersendiri dibanding 
makanan lainnya 
     
A13 Saya mengkonsumsi seafood supaya 
pola makanan saya bervariasi  
     
Ketersediaan (Kondisi dimana produk tersedia untuk dapat dibeli) 
A14 Saya membeli seafood karena 
mudah didapat 
     
A15 Saya membeli seafood karena 
tersedia banyak pilihan 
     
A16 Saya membeli seafood karena 
seafood yang saya inginkan tersedia 
(ready stock), sehingga tidak perlu 
memesan sebelumnya 
     
Harga (Harga jual produk seafood saat ini) 
A17 Menurut saya, seafood siap olah 
memiliki harga yang terjangkau 
     
A18 Menurut saya, harga seafood siap 
olah sudah sesuai dengan 
kualitasnya 
     
Kesediaan Berbelanja (Kesanggupan dan kerelaan konsumen 
untuk membeli produk seafood di toko yang berlokasi dekat 
dengan tempat tinggal) 
A19 Jika ada toko ritel yang menjual 
seafood dekat tempat tinggal saya, 
saya bersedia berbelanja disana 
(membeli produk di toko tersebut) 




STS TS CS S SS 
1 2 3 4 5 
A20 Jika ada toko ritel yang menjual 
seafood siap olah dekat tempat 
tinggal saya, saya bersedia 
berbelanja disana (membeli produk 
di toko tersebut)  
     
 
Tipe yang manakah Anda? 
Silanglah pada salah satu pilihan Anda 
 
a. Ketika berbelanja, saya lebih memperhatikan harga 
dan kenyamanan toko 
b. 
Saya menyukai belanja yang memberikan kesempatan 
serta pengalaman bagi saya untuk bersosialisasi 
dengan orang lain 
c. Saya selalu tahu secara pasti apa yang ingin dibeli dan 
saya berbelanja dengan sangat cepat 
d. 
Ketika berbelanja, saya lebih memperhatikan kualitas 
produk, tidak buru-buru saat belanja dan ingin 
mendapat pengetahuan tentang produk 
 
 




















9 11.3 11.3 11.3






Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Jumlah Orang yang Tinggal Dirumah
27 33.8 33.8 33.8
2 2.5 2.5 36.3
8 10.0 10.0 46.3
16 20.0 20.0 66.3













47 58.8 58.8 58.8
2 2.5 2.5 61.3
1 1.3 1.3 62.5
29 36.3 36.3 98.8













1 1.3 1.3 1.3
29 36.3 36.3 37.5
1 1.3 1.3 38.8
1 1.3 1.3 40.0
35 43.8 43.8 83.8
1 1.3 1.3 85.0
























17 21.3 21.3 21.3
10 12.5 12.5 33.8
7 8.8 8.8 42.5
20 25.0 25.0 67.5












Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Seberapa sering Anda membeli seafood mentah?
42 52.5 52.5 52.5
24 30.0 30.0 82.5
14 17.5 17.5 100.0
80 100.0 100.0
1 - 2x sebulan
3 - 5x sebulan
6 - 8x sebulan
Total
Valid
Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Berapa rata-rata pengeluaran Anda untuk seafood mentah per bulan?
32 40.0 40.0 40.0
4 5.0 5.0 45.0
34 42.5 42.5 87.5
6 7.5 7.5 95.0













14 17.5 17.5 17.5
1 1.3 1.3 18.8
1 1.3 1.3 20.0
9 11.3 11.3 31.3



















Pada hari apa paling sering Anda belanja bahan makanan?
3 3.8 3.8 3.8
19 23.8 23.8 27.5
19 23.8 23.8 51.3










Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Pada pukul berapa Anda biasanya belanja bahan makanan?
38 47.5 47.5 47.5
15 18.8 18.8 66.3
10 12.5 12.5 78.8
15 18.8 18.8 97.5
2 2.5 2.5 100.0
80 100.0 100.0
06.00 - 12.00 (pagi)
12.01 - 15.00 (siang)
15.01 - 18.00 (sore)





Frequency Percent Valid Percent
Cumulative
Percent
Dimana Anda paling sering membeli seafood mentah?
2 2.5 2.5 2.5
30 37.5 37.5 40.0
7 8.8 8.8 48.8
3 3.8 3.8 52.5
36 45.0 45.0 97.5











Toko khusus jual seafood
Total
Valid









1 1.3 1.3 1.3
5 6.3 6.3 7.5
1 1.3 1.3 8.8
1 1.3 1.3 10.0
6 7.5 7.5 17.5
10 12.5 12.5 30.0
18 22.5 22.5 52.5
10 12.5 12.5 65.0
11 13.8 13.8 78.8
8 10.0 10.0 88.8



















1 1.3 1.3 1.3
1 1.3 1.3 2.5
1 1.3 1.3 3.8
12 15.0 15.0 18.8
16 20.0 20.0 38.8
18 22.5 22.5 61.3
12 15.0 15.0 76.3
10 12.5 12.5 88.8
4 5.0 5.0 93.8
3 3.8 3.8 97.5



















9 11.3 11.3 11.3
4 5.0 5.0 16.3
1 1.3 1.3 17.5
18 22.5 22.5 40.0
16 20.0 20.0 60.0
13 16.3 16.3 76.3
4 5.0 5.0 81.3
9 11.3 11.3 92.5






















12 15.0 15.0 15.0
1 1.3 1.3 16.3
25 31.3 31.3 47.5
14 17.5 17.5 65.0
15 18.8 18.8 83.8
6 7.5 7.5 91.3
4 5.0 5.0 96.3






























80 1 5 4.15 .843
80 1 5 3.63 1.048
80 1 5 3.46 1.067







N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
1 2 11 36 30
1 14 16 32 17
3 14 18 33 12
















80 2 5 4.19 .677





N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
0 2 6 47 25














80 2 5 3.80 .683





N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
0 3 19 49 9














80 3 5 3.88 .560
80 2 5 3.96 .737

















0 0 18 54 8
0 2 17 43 18















80 2 5 4.05 .692





N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
0 2 11 48 19














80 2 5 3.93 .612
80 2 5 4.05 .593






N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
0 1 15 53 11
0 1 9 55 15















80 2 5 3.60 .668





N Minimum Maximum Mean Std. Deviation
0 4 28 44 4














80 2 5 3.99 .665











0 2 12 51 15









































































1 3 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 5 5 
2 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
4 4 2 4 3 4 4 4 3 3 3 2 4 4 3 3 3 2 3 3 3 
5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
6 4 2 2 2 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 
7 3 4 3 2 4 3 3 3 3 3 4 5 4 4 4 4 3 3 4 4 
8 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
9 2 2 1 1 2 3 4 4 3 4 3 2 3 4 4 4 2 3 2 1 
10 3 2 3 2 4 4 2 2 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 
11 5 4 3 4 5 5 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 5 
12 4 4 4 4 5 5 5 4 3 3 4 5 4 4 4 2 4 4 4 4 
13 5 4 5 5 4 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
14 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
15 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 3 4 4 4 4 3 2 4 4 
16 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
17 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 4 3 2 2 4 3 3 3 3 
18 5 4 2 5 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 
19 4 3 2 2 5 5 4 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 
20 3 2 2 3 3 4 2 3 3 2 3 2 4 3 3 3 2 3 2 2 
21 5 5 5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
22 3 3 3 3 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
23 4 2 2 2 5 5 4 3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 
24 3 3 3 3 5 5 5 5 4 3 3 4 4 5 5 5 3 4 5 3 
25 3 3 3 3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
26 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
27 4 2 2 2 5 4 3 4 4 4 4 4 4 5 4 3 4 3 4 4 
28 4 2 2 2 4 4 5 5 4 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
29 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
30 2 2 2 2 4 3 3 4 4 3 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 
31 5 3 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
32 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
33 4 3 4 4 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 
34 4 2 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
35 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 5 
36 4 4 2 2 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 3 4 4 4 
37 4 4 1 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 4 4 
38 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
























































40 4 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 
41 4 5 3 2 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
42 4 5 3 2 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 
43 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
44 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
45 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 
46 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 3 4 4 
47 5 4 4 4 5 3 3 2 4 5 5 4 3 3 5 4 4 4 4 4 
48 5 5 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 
49 5 3 2 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 
50 5 3 1 2 4 5 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 
51 4 4 3 4 4 5 3 3 4 5 4 4 4 3 4 5 3 3 4 4 
52 4 4 4 4 5 4 2 3 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 4 
53 5 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
54 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
55 5 4 2 3 5 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 
56 4 4 4 2 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 
57 5 4 3 2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 
58 5 4 4 4 5 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
59 4 3 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
60 5 4 4 4 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 
61 5 5 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 
62 5 5 3 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 
63 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 
64 3 2 3 3 5 5 4 4 4 4 3 4 5 3 4 3 3 3 3 3 
65 5 5 4 4 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 4 3 3 4 
66 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 5 3 3 4 4 
67 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
68 4 2 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
69 4 4 5 4 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 
70 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 
71 5 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 
72 5 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
73 5 5 5 5 5 5 4 3 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 5 
74 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 3 
75 4 2 2 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 
76 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
77 5 5 4 5 3 2 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 5 
78 1 1 2 2 4 3 3 4 3 4 3 5 4 3 3 3 4 3 3 3 
79 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 























x1.1 0.665 0.442 0.558 
0.834 
x1.2 0.703 0.494 0.506 
x1.3 0.802 0.643 0.357 

















x2.1 0.812 0.659 0.341 
0.786 























x3.1 0.773 0.598 0.402 
0.714 


















x4.1 0.734 0.539 0.461 
0.798 x4.2 0.778 0.605 0.395 


















x5.1 0.697 0.486 0.514 
0.717 
















x6.1 0.790 0.624 0.376 
0.804 x6.2 0.852 0.726 0.274 

















x7.1 0.783 0.613 0.387 
0.787 


















y1.1 0.941 0.885 0.115 
0.908 
















Lampiran 31. Deskriptif komposit Variabel (Mean, Stdev, Kurtosis, 
Skewness) 




80 1.50 5.00 3.6969 .81975 -.423 .269 -.101 .532
80 2.00 5.00 4.1313 .62004 -.763 .269 1.469 .532
80 2.00 5.00 3.7125 .62528 -.184 .269 .035 .532
80 2.67 5.00 3.8998 .56983 .049 .269 -.143 .532
80 2.50 5.00 4.1063 .57199 -.171 .269 .037 .532
80 2.67 5.00 4.0001 .52756 -.156 .269 .498 .532
80 2.50 5.00 3.6375 .58987 -.035 .269 -.336 .532











Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Std. Error Statistic Std. Error


























1 -0.545 1.401 0.460 0.176 -0.186 -0.626 0.615 
2 0.370 1.401 1.259 0.176 0.688 1.895 0.615 
3 0.370 -0.212 0.460 0.176 -0.186 -0.626 0.615 
4 -0.545 -0.212 -0.340 -2.158 -0.186 -1.896 -1.928 
5 -0.240 -0.212 0.460 0.176 -0.186 0.000 0.615 
6 -1.460 -1.824 -0.340 -0.403 -1.934 0.000 -0.233 
7 -0.850 -1.018 -1.139 -1.000 0.688 0.000 -1.081 
8 -0.850 -3.437 -1.139 -1.579 -1.934 -1.896 -1.081 
9 -2.680 -2.631 0.460 -1.000 -2.808 0.000 -1.928 
10 -1.460 -0.212 -2.739 0.176 0.688 1.270 -0.233 
11 0.370 1.401 -1.139 0.176 0.688 0.000 -0.233 
12 0.370 1.401 1.259 -1.000 0.688 -1.270 0.615 
13 1.285 -0.212 -0.340 -1.000 -0.186 0.000 0.615 
14 0.370 -1.018 0.460 -1.579 -0.186 0.000 -1.081 
15 0.370 0.595 0.460 0.755 -1.060 0.000 -1.928 
16 0.370 -0.212 0.460 -0.403 -0.186 0.000 0.615 
17 -0.545 -0.212 -0.340 -1.000 -1.060 -2.521 -1.081 
18 0.370 1.401 0.460 0.755 1.563 1.895 0.615 
19 -1.155 1.401 -0.340 -2.158 -1.060 -1.896 -1.928 
20 -1.460 -1.018 -1.939 -2.158 -1.934 -1.896 -1.928 
21 1.285 -0.212 -0.340 -1.000 -1.060 0.000 -1.081 
22 -0.850 -0.212 0.460 -0.403 -0.186 0.000 1.462 
23 -1.460 1.401 -0.340 -1.000 -1.060 -1.896 -1.081 
24 -0.850 1.401 2.059 -1.000 -0.186 1.895 -0.233 
25 -0.850 -0.212 -1.139 -0.403 -0.186 0.000 0.615 
26 0.675 1.401 1.259 0.755 1.563 1.895 2.310 
27 -1.460 0.595 -0.340 0.176 -0.186 0.000 -0.233 
28 -1.460 -0.212 2.059 -1.000 -0.186 0.625 0.615 
29 0.065 -0.212 -0.340 -1.000 -0.186 -1.896 -1.081 
30 -2.070 -1.018 -0.340 -1.000 -1.934 -0.626 -1.081 
31 0.675 -0.212 -0.340 -0.403 -0.186 0.000 -1.081 
32 -0.545 -0.212 0.460 0.176 -0.186 0.000 0.615 
33 0.065 0.595 -1.139 0.176 -0.186 0.625 0.615 
34 -0.850 -0.212 1.259 0.755 -0.186 0.000 0.615 
35 1.590 1.401 1.259 1.352 0.688 1.895 0.615 
36 -0.850 -0.212 0.460 0.755 1.563 0.000 -0.233 
37 -0.545 0.595 0.460 0.176 1.563 0.000 -1.081 
38 0.675 -0.212 0.460 0.176 -0.186 -0.626 -0.233 
39 1.590 0.595 1.259 0.176 1.563 1.895 2.310 
40 -0.545 -0.212 -1.139 0.176 -0.186 0.000 -0.233 
41 -0.240 -0.212 -1.139 0.176 -0.186 0.000 -0.233 
42 -0.240 -0.212 -0.340 -0.403 -0.186 0.000 1.462 
43 1.285 -0.212 0.460 1.931 1.563 1.270 2.310 
44 -0.240 -0.212 -0.340 0.176 -0.186 0.000 0.615 
45 1.590 0.595 1.259 1.931 1.563 1.270 0.615 
46 0.980 1.401 1.259 0.755 -1.060 0.000 -0.233 



















48 0.980 -0.212 -1.139 1.931 1.563 0.625 0.615 
49 -0.545 -0.212 0.460 0.755 0.688 0.000 0.615 
50 -1.155 0.595 -0.340 -1.579 -0.186 -1.896 -1.081 
51 0.065 0.595 -1.139 0.755 -0.186 0.000 -1.081 
52 0.370 0.595 -1.939 0.176 -0.186 0.625 0.615 
53 0.675 -0.212 -0.340 0.176 -0.186 0.000 -1.081 
54 0.065 -0.212 0.460 0.176 -0.186 0.000 -1.081 
55 -0.240 1.401 -0.340 0.176 0.688 0.000 0.615 
56 -0.240 -0.212 0.460 -1.579 -0.186 0.000 -1.081 
57 -0.240 -1.018 0.460 0.176 -1.060 -0.626 0.615 
58 0.675 0.595 -0.340 1.352 -0.186 0.000 -0.233 
59 0.675 -0.212 0.460 1.931 1.563 0.000 0.615 
60 0.675 1.401 -0.340 1.931 1.563 0.000 0.615 
61 0.980 0.595 -1.139 0.176 1.563 0.625 0.615 
62 0.370 0.595 2.059 0.176 1.563 0.625 0.615 
63 0.065 -0.212 0.460 0.176 -0.186 0.000 -0.233 
64 -1.155 1.401 0.460 -0.403 0.688 -1.270 -1.081 
65 0.980 -1.824 -1.139 -1.000 0.688 0.000 -0.233 
66 0.370 0.595 0.460 0.755 -0.186 0.000 -1.081 
67 1.590 -0.212 0.460 -0.403 -0.186 0.000 0.615 
68 -0.545 -0.212 1.259 0.176 -0.186 0.000 0.615 
69 0.675 -1.824 0.460 -1.000 -1.060 0.000 -1.081 
70 1.590 0.595 0.460 0.176 -0.186 1.895 0.615 
71 0.675 -0.212 -1.139 0.176 -1.934 0.000 0.615 
72 0.675 -0.212 -1.939 0.176 -0.186 0.000 0.615 
73 1.590 1.401 -0.340 1.931 1.563 0.625 1.462 
74 -0.240 -0.212 0.460 -0.403 -0.186 -0.626 -1.081 
75 -0.850 -1.018 0.460 -0.403 -1.060 -0.626 -0.233 
76 0.370 -0.212 -0.340 0.176 -0.186 0.000 0.615 
77 1.285 -2.631 2.059 0.176 0.688 1.270 0.615 
78 -2.680 -1.018 -0.340 -1.000 0.688 -1.896 -0.233 
79 0.370 -0.212 0.460 1.352 -0.186 0.000 0.615 










































Test distribution is Normal.a. 
























































Dependent Variable: Abresa. 
Model Summaryb










Predictors: (Constant), Harga (X7), Kesegaran (X3), Selera (X2),
Kesehatan (X1), Ragam Makanan (X5), Ketersediaan (X6), Kenyamanan
(X4)
a. 








































Predictors: (Constant), Harga (X7), Kesegaran (X3), Selera (X2),
Kesehatan (X1), Ragam Makanan (X5), Ketersediaan (X6), Kenyamanan
(X4)
a. 
Dependent Variable: Kesediaan Berbelanja (Y)b. 
ANOVAb









Squares df Mean Square F Sig.
Predictors: (Constant), Harga (X7), Kesegaran (X3), Selera (X2), Kesehatan (X1),
Ragam Makanan (X5), Ketersediaan (X6), Kenyamanan (X4)
a. 
Dependent Variable: Kesediaan Berbelanja (Y)b. 
Coefficientsa
-1.256 .365 -3.446 .001
.155 .054 .193 2.891 .005
.163 .064 .153 2.535 .013
.049 .060 .047 .824 .413
.292 .088 .253 3.331 .001
.212 .083 .184 2.559 .013
.226 .094 .181 2.409 .019


















Dependent Variable: Kesediaan Berbelanja (Y)a. 
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